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ال ممدخل 


سنتعرف في الجزء الخامس من «كتاب التسويق» على المكون الثالث والرابع من 
المجموعة التسويقية «الترويج وتوزيع السلعة». وسنتعرف على كيفية إيصال أيّ معلومة إلى 
المستهلك والحصول على رد الفعل الضروري منه. فإنتاج مادة جيدة جداً ينتهي عادة ببيع 
هذه المادة. وإن الفصل الأول يستعرض المفاهيم التالية مثل الاتصالات التسويقية المتكاملة. 
ويشير النشاط التسويقي العملي إلى أن الترويج الفعال ممكن فقط أثناء العمل الجماعي. 
وأول مكونات مجموعة الترويج هي الإعلان والتحفيز والاتصال مع الرأي العام, سيتم 
استعراضها في الفصل الثاني» وفي الفصل التالي سيتم استعراض خصائص تنظيم بيع السلع 
الخاص وخصائص العمل مع الوكلاء التجاريين. وإن إقامة نظام قوي للترويج ينظر إليه - من 
وجهة نظر الشركات المعاصرة - كشرط لخلق قيمة استهلاكية عليا. وبفضل هذا فإن المصانع 
تتاح لها إمكانية إقامة علاقات متبادلة قوية وطويلة الأمد مع المستهلكين. 

أما الجزء الثاني - الفصلان الرابع والخامس - من هذا الكتاب سيتم فيهما استعراض 
العنصر الرابع من المجموعة التسويقية - «توزيع السلعة». وسوف يساعد هذان الفصلان في 
إدراك القرارات والأعمال التي تتخذها الشركة بهدف توزيع السلع والخدمات. إضافة إلى 
أنكم سوف تتعرفون على مقدار التأثير الذي تقوم به التقنيات المعلوماتية والاتصالية على 
وظائف التوزيع وتجارة التجزئة. 

كيف تصل السلع أو الخدمات إلى المستهلك النهائي. هل يمكن أن تؤثر بقوة صفات 
وقيمة السلعة على إدراك واستيعاب الزبون. إن السرعة في تنفيذ الطلبات وضمان التسليم 
ووصول السلعة والراحة المقدمة للزبون - كلها وغيرها من عوامل أخرى - تحدد علاقة التاجر 
والمشتري وتنعكس على مستويات قبول المستهلك. 

ونتيجة لذلك تولي الشركات اهتماماً أكبر بعملية توزيع السلع بهدف أساسي: تقديم 
السلع أو الخدمات للمستهلكين الذين يرغبون في الحصول عليها في الوقت المناسب وفي 
المكان المناسب وبسعر مناسب. 


وفي الفصل الخامس سنتحدث عن قنوات التوزيع ومهماتها الأساسية وعن كيفية عثور 
الشركات على الأساليب الفعالة والاقتصادية للخدمة وتلبية احتياجات أسواقها المستهدفة. 

إن الثورة التي حصلت في العقد الأخير في مجال تقنيات الاتصال والمعلوماتية أثرت 
بشدة على العمل التسويقي أيضاً. والهاتف والتلفاز والحاسوب أصبحوا قنوات أساسية 
لتوزيع الخدمات والسلع. وهذه الوسائل لا تهدف إلى نقل المعلومات فقطء بل إلى تنظيم 
وإقامة التعاون والشراكة معها. 

وسوف نستعرض الأساليب التي من خلالها يمكن استعمال الأشكل المباشرة وغير 
المباشرة للتسويق المساعدة في تنظيم سرعة غزو الأسواق المستهدفة المحددة. والتقنيات مثل: 
التلفاز والانترنت تفتح فرصاً جديدة للشركات في مجال التجارة الإلكترونية. وأصبحت 
الشركات أكثر وأكثر تفتتح «محالٌ في الحاسوب» والجولات الخيالية للمحال أصبحت واقعية. 
وفي الختام سوف نستعرض كيفية إدارة الشركات لعملية التسويق التفاعلي وسنحاول عرض 


الاتجاهات المستقبلية لتطور هذه القناة الجديدة للتوزيع في التسويق. 


الفصل الأول 
إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 


عند قراءة هذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 

- معرفة الأدوات الأربع لمجموعة الترويج والحديث عنها. 

- الحديث عن المراحل الأساسية للعالجة الاتصالات التسويقية الفعالة. 

- تعريف أساليب حساب الميزانية العامة للترويج والعوامل المؤثرة في تأسيس 
مجموعة الترويج. 

- تعريف العوامل الأساسية التي بفضلها تحدث عملية تغيير الاتصالات التسويقية 
اليوم. 

- الحديث عن تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة وفيما تكمن مزاياها. 
معلومات للتأمل 
محال تجارة التجزئة: 5ع:ده]5 عدده11 حاون ترظ 

(5 81 8) وعما5 عصده1ط طكنات8: هي مجموعة من محال التجزئة التي تدخل في 
نظام صناه0 عدناه11 عتده]5 5 حدمكوصك1 4ءانمن] - والتي كانت قد بدأت منذ فترة حملة 
لتحسين صورتها العادية. وتشتهر محال 8115 منذ زمن بجودة بضاعتها وخياراتها الواسعة من 
الألبسة وبتناسب معقول ما بين السعر والجودة وبمواد العناية المنزلية والتقنيات ومواد 
التغذية. وتعتبر شبكة 8115 من كبريات الشبكات وسط الشبكات التجارية الأخرى في بريطانيا. 
ومحالها تتوزع وتقع في الشوارع الرئيسية. إلا أنه في ظروف المنافسة القوية والتحسينات 
الجديدة المتعددة التي حدثت في مجال تجارة التجزئة في التسعينيات. فإن هذه المحالٌ 
أصبحت لا تثير اهتمام المستهلكين. وحدد مسؤولو التسويق في 8115 المشكلة على الشكل 
التالي: قليل جداً من الناس الذين يستيقظون صباحاً ويفكرون أن عليهم الذهاب إلى «8115». 
ويأقي المستهلكون إلى محالّنا مصادفة عندما يكونون يتجولون في مركز المدينة التجاري. وبخلاف 
«مارك أند سبنسر»» فإن ماركة 8515 التجارية قد أصبحت «حيادية» جداً. وظهر شق مفرط 


للغاية ما بين كيفية قبول المستهلكين لماركة 8115 التجارية وما بين الواقع» أي ما بين جودة 
البضائع والأمعار المعقولة» ناهيك عن الحديث عن أماكن تواجد المحالّ - في الشوارع 
الرئيسية. ويحصل أنه عندما تكونون في محالّناء تبدو أنها أفضل بكثير مما توقعتموه!. 

ولتصحيح الوضع كرست 8]15 ثلاثة - أربع سنوات لخلق صورة جديدة» مقدمة نفسها على 
أنها شركة شابة وحيويةء وحددت كذلك تنوع محالها. (كانت هذه الأعمال جزءاً من برنامج إعادة 
بناء وتجديد كل المجموعة م011 56نا0داء5]0). وكانت عملية الترويج ماركة 8115 التجارية يتم 
عبر ثلاثة اتجاهات: «معاً مع الموضة» (المنتوج يجب أن يكون عصرياً لكن يجب ألا يكون حسب 
«آخر صرعات الموضة»). والمستوى الدائم والمناسب للجودة: الأسعار المنخفضة: الجذابة للأمهات 
ذوات الدخول المحدودة واللواق يشكلن المجموعة الأكبر من مستهلي 8115. 

واتخذت الشركة خطوات تحضيرية واسعة النطاق لتأسيس ماركة تجارية. وإن هدف 
تاجر التجزئة - هو الوصول إلى سوقه المستهدفة وجذب المستهلكين إلى بضاعته. 

ولإيصال الرسالة التسويقية المتجددة والجديدة إلى المستهلكين تستخدم 8115 عدة 
عناصر للترويج. والمكون الأساسي في برنامج الاتصال كان الإعلان التلفازي. وكانت الإعلانات 
تعتمد على عرض الموديلات الموسمية للألبسة ويتم إعدادهاء بحيث يمكن بسهولة أن 
تتناسب مع البضائع الأخرى ل 8115. ولإظهار جديد الموسم تم إعداد الإعلانات في المحال ولا 
سيما «عروض الشاطئ». إن مثل هذه الإجراءات في محال 8115 تمت في كل أرجاء البلاد 
بهدف نشر المعلومات في المكان المناسب وعلى شكل وسيلة ترويج أساسية. 

كما أن شعار «لوغو» 8115 قد تغير كذلك. وظهر في صيغته الجديدة بحيث كان أكثر 
أنثوية وأكثر ديناميكية» ويثير «الاهتمام والحيوية» - والمشاعر التي حسب رأي المسوقين» تتشارك 
وتتحد مع العلامة التجارية ل 8115. ولدعم إعادة تموضع الماركة التجارية» كان على 8115 أن 
تجري الإصلاحات الشاملة في محالها وتغيير رفوفها القديمة ي تعكس بشكل مناسب خصائص 
وصفات الصورة الجديدة. و«اللوغو» أي المظهر الداخلي للمحال قد اكتسب شكلاً جديداً يعطي 
بشكل أفضل صورة تجديدية وعصرية للشركة. ويتيح تصميم المحالٌ إظهار البضائع وعرضها 
بوجود إضاءة مناسبة جداً لوصول إلى فاعلية قصوى ويتيح للبضائع أن تتنفس بحرية». 

تستخدم 8115 الإعلان يي تزيد من معرفة المستهلكين بماركتها التجارية والحملة 
الإعلانية موجهة كذلك لإثارة اهتمام أولئك الأشخاص الذين يكونون غير مبالين أو غير مهتمين 
بماركة 8115 التجارية. وإن إجراءات إبلاغ الرأي العام وتحفيز الترويج تساهم في جذب 


المستهلكين» ولا سيما إجراءات عرض الموضة في المحال» مما يتيح للمستهلك أن يرى بنفسه ما 
تعرضه له 8115. وتستخدم الشركة أيضاً عناصر أخرى من المجموعة التسويقية جودة السلعة 
وأساليب تقديم السلع في المحالٌ والأسعار الجديدة واللوغو الجديد, كي تنقل المقترح 
التسويقي العام إلى سوقها المستهدفة. ويجب على 8115 أن تنسق فيما بين هذه العناصر 
كلها ي تستخرج كل ما هو ممكن من برنامجها الترويجي". 

الأسئلة 

تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد دراستكم لمواد الفصل: 

1- سمّوا الأشكال المختلفة للاتصال التي تستخدمها 8115 لنقل وإيصال معلوماتها 

2- ما هي الأهداف الرئيسية لتطبيق وسائل الاتصال هذه؟ 

3- لماذا تستخدم 8115 مجموعة من الطرق والوسائل المختلفة للاتصال مع 
ا مستهلكين المستهدفين؟ 

4- ما رأيكم بمدى فعالية مجموعة اتصالات 58115 

5- ماذا على 81515 أن تعمل ي تكون كل عناصر برنامجها الاتصالي متناسقة فيما 
بينها؟ 

6- فكروا بالتغيرات الأساسية التي حدثت في مجال الاتصال (مثلاً الإنجازات الحديثة 
في مجال المعلوماتية تقنيات الحاسوبء. وحول نمو حصة التسويق المباشر). كيف يمكن تاجر 
التجزئة أن يستفيد من الإنجازات الأخيرة كي يضع استراتيجية اتصال فاعلة؟. 
المقدمة 

إن الأمثلة التي ذكرناها سابقاً ترتبط بقوة مع الأسئلة الأساسية التي يجب على 
مسؤولي التسويق أن يعثروا على إجابات لها أثناء وضع إستراتيجية الاتصالات التسويقية. ولا 
يقتضي التسويق المعاصر إنتاج سلع ذات جودة ووضع أسعار مناسبة ومعقولة بالنسبة 
للمستهلكين. ويجب على الشركات أيضاً أن تنقل المعلومات إلى المستهلكين وأن تقوم بعملية 
انتقاء دقيقة لهذه المعلومات. 

وللحصول على اتصالات تسويقية ذات جودة تلجأ الشركات عادة إلى خدمات وكالات 
الإعلان والدعاية (لإعداد إعلان فعال)» وإلى الخبراء في مجال تحفيز الترويج (لإعداد برامج ترويجية 
للسلع في السوق)»» وإلى الخبراء في مجال التسويق المباشر (لتنظيم قاعدة بيانات والاتصال 


مع الزبائن المحتملين والموجودين - من خلال البريد والهاتف»» وإلى الشركات المختصة 
بالاتصال بالرأي العام (لإعداد وخلق صورة متعاونة). وتقوم الشركات بشكل خاص بتأهيل 
وكلائها التجاريين» ساعية إلى أن يبدي هؤلاء مشاعر الود ويتمكنوا من مد يد العون 
والمساعدة ويقدروا على الإقناع» وبالنسبة لأغلبية الشركات لا تكمن المسألة في الاتصال مع 
المستهلك أم لا فقطء بل في حجم الإنفاق على الاتصال وما هي وسائل وطرق نقل المعلومات 


التي تم اختيارها. 


في وقتنا الحالي تتمتع الشركات بنظام شامل للاتصالات التسويقية (الرسم 1). 


مجموعة الترويج: لالا/ 100غ5000: 
تآلف خاص لكل إعلان والبيع الخاص 
وإجراءات تحفيز الترويج وإقامة الاتصال 
معالرآيالعام:المستخدمة من قبل 
الشركة لتحقيق الأهداف التسويقية 
والدعائية. 

الإعلان: 801/61]15109: أي شكل مدفوع 
الأجر لتقديم وترويج الأفكاروالسلع 
والخدماته التي يطلبها ويمولها مموّل 

البيع الخاص 09ثتااء5 21مم5,ع6: 
تقديم أو عرض السلع إلى زيون واحد أو 
عدة زيائن محتملين: أثناء عملية الاتصال 
غير المباشر والذي يهدف إلى بيع تلك 
السلع وإقامة علاقات متبادلة طويلة الأمد 
مع الزيائن. 

تحفيز الترويج: 570006101 58165: 
إجراءات تحفيزية في وقت واحد تساعد 
على امتلاك هذه السلع والخدمات أو تلك. 

الاتصال مع الرأي العام (العلاقات العامة) 
)م5 عناطنام: إقامة العلاقات ما 
بين الشركة وبين بعض الجمهور المتنوع 
عن طريق سمعة مفيدة للشركة: 
وصورة متعاونة إيجابية: من جهة: وعن 
طريق إبعاد أو تفادي الأقوال غير المحبية 
والأعمال غير الإيجابية: من جهة أخرى. 
وإلى عداد العناصر الأساسية للاتصال مع 
الرأي العام هناك الاتصال مع وسائل 
الإعلام وخلق سمعة وشهرة للسلعة 
والاتصالات المتعاونة ولقاءات مع ممثلي 
المستهلكين والاستشاريين. 

التسويق المباشر 1098غ113:16»6/ غأع01©6: 
نظام ترويج السلع عن طريق وسائل الإعلان 
المختلفة: والتي تقتضي اتصالات غير 
مباشرة مع المستهلك وتهدف عادة إلى 
الحصول منه على رد فعل سريع ومباشر. 








وتتعامل الشركات مع وسائطها وكذلك مع 
مستهلكي المنتوجات ومع جمهور متنوع من الناس. 
ويتبادل الوسطاء المعلومات مع زبائنهم ومع 
مستهلكين خاصين. ويتحدث المستهلكون عن السلع 
للمستهلكين الآخرين وإلى من لا يستخدم تلك 
السلع أو الخدمات. وعموماً فإن كل عتصر من 
عناصر هذا النظام يعتبر مصدراً للمعلومات بالنسبة 
للآخرين. 

إن البرنامج العام للاتصالات التسويقية 
للشركة والذي يطلق عليه اسم «مجموعة الترويج» 
يعتبر بمثابة تآلف خاص لوسائل الإعلان والمبيع 
الخاص وتحفيز الترويج والاتصال مع الرأي العام. 

وكل هذه الوسائل تستخدمها الشركات 
لتحقيق الأهداف التسويقية والإعلانية. وفيما يلي 
نورد تعريف الوسائل الأربع الأساسية للترويج. 

- الإعلان: أي شكل مدفوع الأجر لتقديم 
وترويج الأفكار والسلع والخدمات التي يطلبها 
ويمولها ممول معين. 

- البيع الخاص: تقديم أو عرض السلع إلى 
زبون واحد أو عدة زبائن أثناء عملية الاتصال غير 
المباشر والذي يهدف إلى بيع تلك السلع وإقامة 
علاقات متبادلة طويلة الأمد مع الزبائن. 

- تحفيز/تشجيع الترويج: إجراءات تحفيزية 
في وقت واحد تساعد في امتلاك هذه السلع 
والخدمات أو تلك. 
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- الاتصال مع الرأي العام: إقامة علاقات بين الشركة ومع عناصر الجمهور المتنوعة عن 
طريق خلق شهرة مفيدة للشركة. وصورة إيجابية متعاونة من جهة. وعن طريق إبعاد أو 
تفادي الأقاويل أو الأعمال غير المحببة من جهة أخرى”. 

أصبحت عملية تبادل المعلومات مع المستهلكين المستهدفين والمنتقين بدقة تكتسب في 
السنوات الأخيرة أهمية كبرى» وهذه العملية تهدف إلى الحصول على رد فعل سريع منهم. 
وخلافاً لنشاط الممثلين التجاريين الذين يتصلون بالمستهلك أثناء عملية الاتصال الخاصء فإن 
الأساليب الجديدة للاتصال غير المباشر مع المستهلك تتيح اللجوء إلى صنف معين من 
المستهلكين أو الحصول على رد فعل سريع. وإن كان التسويق المباشر قد أصبح يكتسب 
أهمية أكبر. فإن مسؤولي التسويق ينظرون إلى هذا الأسلوب على أنه عنصر من عناصر 
مجموعة الاتصالات: إلا أن أساليب التسويق المباشر لا تعتبر أسلوباً لنقل المعلومات فقطء بل 
تعتبر قنوات ذات أهلية تامة لتوزيع السلع. وتستخدم العديد من الشركات قنوات التسويق 
المباشر لبيع سلعهاء بما فيها الحاسوب والتزويد بالبرامج والخدمات المالية والألبسة والتقنيات 
المنزلية» ويمكن البيع عبر الهاتف والبريد وحتى عبر الانترنت. 

وفي إطار كل صنف أو مجموعة من وسائل الاتصالات التسويقية هناك طرق خاصة. 
فعلى سبيل المثال؛ يمكن نشر الإعلان في الصحافة المقروءة أو المسموعة أو المرئية أو في أي 
شكل آخر. وفي عملية البيع الخاص تكون هناك محاضرات وندوات أو معارض للبيع أو 
إجراءات ونشاطات تحفيزية خاصة. وإن تحفيز ترويج البضائع يشمل الإعلان في مكان البيع 
والجوائز والحسميات وإعطاء الكوبونات وال منافسة والإعلان الخاص والعروض الخاصة. وفي 
عداد وسائل التسويق المباشر هناك أيضاً الكاتالوغات والتسويق التلفزي والفاكس والانترنيت 
وإلخ. وبفضل منجزات التقنيات المعلوماتية يملك المستهلكون فرصة الحصول على المعلومات 
ليس بمساعدة الوسائل التقليدية كالصحف والإذاعة والهاتف والتلفاز فقط. بل عن طريق 
وسائل جديدة أيضاً كالفاكس والهواتف النقالة والبيجر والحاسوب. وقد دفعت التقنيات 
الجديدة العديد من الشركات إلى الانتقال من الانتشار الجماهيري للمعلومات إلى الاتصال 
الضيق جداً والهادف في الوقت ذاته وحتى إلى الاتصال وجهاً لوجه مع كل مستهلك على 


حدهة. 


الإعلان 
البيع الخاص 


تحفيز الترويج 
الاتصال مع 
الرأي العام 





الرسم 1/1 نظام الاتصال التسويقي 

وفي الوقت ذاته فإن مفهوم الاتصال لا يتحدد فقط من خلال أدوات ووسائل الترويج. 
فالشكل الخارجي للسلعة وسعرها ومنظرها العام ولون العبوة والمحل الذي تباع فيه - كل 
هذا يعتبر بمثابة أسلوب لنقل المعلومات إلى المشتري. إذا وعلى الرغم من أن مجموعة ترويج 
السلعة تعتبر أساسية في مجموعة الاتصالات التسويقية للشركة؛ ليس هناك من داع؛ لتحقيق 
نتائج جيدة: للجوء إلى العناصر المكونة الأخرى للمجموعة التسويقية (الترويج» السلعة, 
السعرء الانتشار أو التوزيع). 

وفي هذا الفصل سنحاول الإجابة على ثلاثة أسئلة: أولاً: كيف تسير عملية نقل 
المعلومات؟ ثانياً ما هي المراحل الأساسية لإقامة اتصالات تسويقية فعالة؟ ثالثاً: كيف 
تتشكل مجموعة الترويج وكيف توضع ميزانيتها. ومن ثم سوف نستعرض كيف تغيرت جذرياً 
في السنوات الأخيرة تقنيات الاتصالات التسويقية نتيجة عمليات التطور في التقنيات 
المعلوماتية والحاسوبية. وفي نهاية الفصل سوف نتعرض للعناصر الأخلاقية والقانونية وكذلك 
لمواضع المسؤولية الاجتماعية في مجال الاتصالات التسويقية. وسوف نستعرض كذلك في 
الفصل الثاني وسائل الاتصال الجماهيري - الإعلان - البيع الخاص؛ والاتصال مع الرأي العام. 
وفي الفصل الثالث سوف نتعرف على دور الكادر التجاري في مجال نشر المعلومات وترويج 
السلع. وبأخذ اختلاف وتنوع وظائف التسويق المباشر بالحسبان. فسوف نتحدث في الفصل 
الخامس عن الإنجازات الأخيرة في مجال التسويق المباشر والتفاعلي. وكذلك عن أهمية 
الانتقال في نشاطات الشركات وعن استراتيجيات التوزيع. 


بعض الكلمات عن عملية الاتصال 

في كثير من الأحيان تهدف الاتصالات التسويقية إلى حل المسائل الصعبة في السوق 
المستهدفة: والمرتبطة بإبلاغ المستهلكين وإعلامهم وبصورة الشركة أو بالأوليات الشرائية. ومثل 
هذه الطريقة في إيصال المعلومات تحد من مسألة الوقت وتجعلها نمينة جداً زد على ذلك 
أن أغلبية الرسائل التسويقية تبث ليس إلى من يحتاجها تماماً ويبدأ خبراء التسويق اليوم 
النظر في مسألة الاتصالات على أنها اتجاه طويل الأمد في عملية البيع والشراء. وبعبارة أخرى. 
يبدأ هذا الاتجاه في الفترة التي تسبق عملية الشراء ويمتد خلال فترة ولحظة الشراءء وحتى 
فترة شراء السلعة وفي الفترة اللاحقة أيضاً. وبما أن كل المستهلكين مختلفون, على الشركة إذاً 
أن تضع برامج وخططاً مستقلة للاتصالات من أجل كل قطاع من قطاعات السوقء ولكل 
ثغرة من ثغرات القطاع وحتى من أجل كل مشترٍ مستقل. وضروري بشكل خاص أنه باعتبار 
منجزات التقنيات الحديثة في مجال الاتصالات يجب على الشركات أن لا تسأل نفسها سؤلاً 
فقط حول: «كيف يتم إيصال المعلومات إلى المستهلك»؟. بل «كيف نعمل كي يستطيع 
المستهلكون أن يوصلوا معلوماتهم إلينا»؟. إذاً يجب أن تبدأ عملية نقل المعلومات من تحليل 
كل الاتصالات الممكنة التي يمكن أن تظهر بين المستهلكين المحتملين. من جهة: وبين السلعة 
والشركة, من جهة أخرى. فعلى سبيل المثال» يمكن للمشتري الذي يرغب في اقتناء حاسوب 
جديد أن يناقش هذه المسألة مع معارفه, وأن يشاهد في التلفاز الدعايات والإعلانات وأن 
يقرأ المقالات والدعايات في المجلات والصحف. وحتى أن يجري مقارنة ما بين الحواسيب 
الموجودة في المحال الخاصة. 

ويجب على خبير التسويق أن يقيم التأثير الذي يمكن أن يكون لكل نوع من أنواع 
الاتصالات في كل مرحلة من مراحل الشراء وهذا سوف يساعد بشكل أفضل في توزيع ووضع 
الميزانية المخصصة للاتصالات. 

ولضمان نقل فاعل للمعلومات يجب أن يعرف خبراء التسويق كيف يعمل نظام 
الاتصال. إن عملية نقل المعلومات تشمل تسعة عناصرء موجودة في الشكل رقم 2 واثنان 
منهما - الإعلان ووسائل الدعاية - يعتبران مشاركين أساسيين في هذه العملية - المرسل 
والمتلقي. وهناك اثنان: الرسالة ووسائل الإعلان يعتبران من الوسائل الأساسية للعملية. 
وأربعة عناصر - الترميز وفك الرموز ورد الفعل والعلاقة العكسية - هي وظائف أساسية 
للاتصال. والعنصر الأخير هو العوائق والعقبات في النظام. وفيما يلي نورد تعريف هذه 
العناصر على مثال إعلان آلات التصوير الملونة «(11.9) لممعاعوط غاع1ع11» 
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- المرسل: هو الجهة التي تبعث الرسالة إلى جهة أخرى - شركة (11.0). 

- الترميز: عملية تقديم الرسالة الإعلانية أو الأفكار بشكل واضح وجلي - وكالة إعلانية 
تعمل لحساب شركة 11.8 تضع النص وتعمل على إنتاجه. 

- الرسالة: جملة من الكلمات والرسومات أو الرموز والصور التي يرسلها المرسل - 

- وسائل الإعلان: القنوات الاتصالية التي ترسل عبرها الرسالة من المرسل إلى المتلقي - 
وفي حالتنا هذه المجلات الخاصة التي تختارها شركة 11.8 لوضع ونشر الإعلانات. 

- فك الرموز: عملية يعطي خلالها المتلقي أهمية الرموز التي أرسلها المرسل - ويقرأ 
ال مستهلك الإعلان عن آلات التصوير الملونة 51.5 ويفسر النص فيها. 

- المتلقي: الجهة التي تتقبل أو تستلم الرسالة من جهة أخرى - المستهلك الذي يقرأ 
إعلان آلات التصوير الملونة 11.5. 

- رد الفعل: أعمال المتلقي بعد التعرف على الرسالة. ويمكن للأعمال أن تكون مختلفة 
تماماً - فعلى سبيل المثال - يصبح المستهلك عارفاً أكثر عن خصائص آلات التصويرء ويشتري 
هذه الآلة أو لا يقوم بأيّ أعمال. 

- العلاقة العكسية: جزء من رد الفعل الذي يوصله المتلقي إلى المرسل - والأبحاث التي 
قامت بها شركة 11.2: أشارت: إلى أن قسماً من المستعذبين قد أعجبتهم الرسالة الإعلانية وهم 
يتذكرونهاء وقسماً من المشترين يسعى لإيصال الحقائق إلى الشركة لمدح أو نقد الإعلان أو 
إنتاج الشركة. 

- العوائق: الأخطاء غير المخطط لها في عملية نقل المعلومات التي تؤدي إلى أن لا 
يستلم المتلقي الرسالة التي أرسلها المرسل» فعلى سبيل المثال - التهى المستهلك أثناء قراءة 
المجلة وم ينتبه إلى إعلان 11.5 أو لم يتذكر نقاطه الأساسية. 










الرسالة 
وسائل الإعلان 








الشكل 2 عناصر عملية الاتصال 
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كي تكون الرسالة فاعلة» يجب أن تتناسب عملية الترميز التي اقترحها المرسلء مع 
عملية فك الرموز من قبل المتلقي. وهذا يعني أن الرسالة الأكثر فاعلية تتألف من كلمات 
ورموز معروفة من قبل المتلقي. وكلما كان مجال معرفة المرسل مرتبطاً بشكل أكبر مع مجال 
معارف المتلقيء كلما كانت الرسالة الإعلانية فاعلة أكثر. ويحدث أن الخبراء في مجال 
الاتصالات التسويقية ليسوا ضليعين في مجال الاتصالات التسويقية بشكل جيد دائماً معارف 
مستهلكيهم. وعلى سبيل المثال يمكن لمؤلف نص إعلاني من وسط اجتماعي معين أن يعد 
رسالة للمستهلكين من وسط اجتماعي آخر - ولنقل لممثلي طبقة العمال أو لممثلي أوساط 
رجال الأعمال. إلا أنه وعموماً ليتم نقل المعلومات بشكل فاعل, يجب على المختص في مجال 
الاتصالات التسويقية أن يعرف ما هي معارف وخبرات المستهلكين وفي هذا الإطار يمكن فرز 
عدة عوامل أساسية لنقل المعلومات بشكل فاعلء فالمرسلون يجب أن يعرفوا الجمهور 
المستهدف. ويجب على المرسلين أن ينقلوا الرسائل بمساعدة وسائل الإعلان القادرة على 
الوصول إلى الجمهور المستهدف, وكذلك تأمين القنوات الفاعلة للعلاقة العكسية التي تتيح 
تقييم رد الفعل لدى الجمهور المستهدف على رسائلهم. 
مراحل إعداد اتصالات فاعلة 

ولنستعرض الآن مراحل إقامة اتصالات شاملة وفاعلة وخطط الترويج. يجب أن تكون 
لدى الأخصائي في مجال الاتصالات التسويقية القدرة على القيام بما يلي: تحديد الجمهور 
المستهدفء وتحديد أهداف نقل المعلومات وإعداد الرسالة واختيار وسيلة نقلها وتلقي رد 
فعل الجمهور يي تتاح له فرصة تقييم النتائج. ولنستعرض الآن كل مرحلة من تلك المراحل 
على حدة. 
تحديد الجمهور ا مستهدف 

يبدأ عمل خبير التسويق من دراسة الجمهور المستهدفء وهؤلاء يمكن أن يكونوا 
المستهلكين المحتملين للشركة أو المستخدمين الحاليين» وأولئك من يقرر أن يشتري أو أولئك 
المؤثرون على ذلك القرار. ويمكن للجمهور أن يتألف من أشخاص مستقلين أو مجموعة من 
الأشخاص والأخصائيين أو من طيف واسع من المستهلكين. ويرتبط باختيار الجمهور 
المستهدف قرار القائمين بالاتصال حول كيف ومتى وأين يجب أن يقول؟ وكذلك مَنْ يجب أن 


يقول؟. 


تحديد رد الفعل المناسب 
بعد تحديد الجمهور المستهدف على القائم بالاتصال أن يقرر ما هو رد الفعل 
أوضاع (حالات) الاستعداد بنشرء: المطلوب تجناة الرستالة: وتالطع: فق أغلب 
5 6017655 “علا8: هي الحالات الحالات يجب أن يكون هذا الأمر متمثلاً في 
التي من خلالها يمر المشتري عادة حتى الشراء بحد ذاته لكن الشراء - هو نتيجة 
الحظة اتخاذ قرار الشراء: الدراية والمعرفة عملية طويلة من اتخاذ القرار حولها. ويجب 
والاستعداد والتمييز والإقناع والقيام على القائم بالاتصال أن يعرف في أيّ حالة من 
جالصرا»» الاستعداد للشراء يكون الجمهور المستهدف 
في تلك اللحظة وفي أيّ حالة يجب أن يكون فيها. ومن أجل هذا لا بد من توضيح فيما إذا 
كان المستهلك مستعداً للقيام بالشراء. 
يمكن أن يكون الجمهور المستهدف في أي من الحالات الست للاستعداد للشراء الدراية 
والمعرفة والاستعداد أو القابلية والتميز والاقتناع والقيام بالشراء (الرسم 3). وهدف 
الاتصالات التسويقية هو الانتقال التالي للمشتري من حالة إلى أخرىء والتي يجب أن تكون 
نتيجتها الشراء بحد ذاته. 
الدراية: 
قبل أي شيء يجب على خبير التسويق أن يعرف إلى أي حد يدري الجمهور المستهدف 
عن السلعة أو الشركة. ويمكن للجمهور المستهدف عموماً أن لا يعرف شيئاً عن السلعة, 
ويعرف اسمها فقط أو يعرف قليلاً عنها. وإذا كان القسم الأكبر من الجمهور لا يملك تصوراً 
عن هذاء فإن على القائم بالاتصال أن يؤمن له تلك الدراية» بدءاً من الإعلان عن السلعة أو 
الشركة. وعلى سبيل المثالء أدخلت شركة «نيسان» مصنعاً جديداً للسيارات «أنفينيتي» 
وكانت قد بدأت ذلك من خلال حملة إعلانية قوية كي يتذكر الناس اسم الموديل. وقد أثارت 
الرسائل الإعلانية الأولى فضول الزبائن وعرفتهم باسم المنتج» حيث إن الشركة أعلنت عن 
الاسم وعن السيارة ذاتها أيضاً. 





الرسم 3 حالات الاستعداد للشراء 


المعرفة: 
يمكن للجمهور المستهدف أن يعرف عن وجود الشركة أو منتوجهاء وليس أكثر وفي 
المثال الذي ذكرنا أعلاه عن نيسان فإن الشركة رغبت بأن يعرف الجمهور المستهدف عن 
«إنفينيتي» أكثر. كان لا بد للشركة من أن توضح أي جزء من المستهلكين المحتملين سمع 
فقط عن هذا الموديلء وأي جزء بالكاد يعرف عنه. وأي جزء يعرف كل شيء عنه. ولكي تتولد 
المعرفة لدى المستهلكين عن السلعة يجب على الرسائل الإعلانية أن تعلم المستهلكين عن 
الجودة العالية لموديل «إنفينيتي» وغيرها من ميزاتها العالية. 
القابلية: 
لنفترض أن الجمهور المستهدف يعرف عن السلعة. كيف ينظر إليها؟ وإذا كان 
ا مستهلكون المحمتلون يعرفون عن موديل «إنفينيتي» الجديد, فإن مهمة العاملين في خدمة 
التسويق في شركة «نيسان» تكمن في تشجيع المستهلكين على الانتقال إلى الحالة التالية من 
الاستعداد للشراء - أي خلق علاقة إيجابية مع «إنفينيتي». وإذا كان المستهلكون يتعاملون 
مع «إنفينيتي» بارتياب» فإن على القائم بالاتصال أن يوضح ويشرح أسباب تلك العلاقة. وإن 
التغلب أو إزالة تلك الأسباب ضروري قبل أن يتم إعداد حملة اتصالات لتحفيز المشاعر 
الإيجابية لدى المستهلكين. 
التمييز: 
يمكن أن تعجب السلعة الجمهور المستهدفء لكن هذا لا يعني أنه يفضلها هي 
بالتحديد. وفي هذه الحالة على القائم بالاتصال أن يحاول إثارة الفضول لدى المشتريء مشيراً 
إلى الجودة والفخامة وغيرها من الميزات. ويمكن للقائم بالاتصال أن يعتمد على نجاح الشركة 
فإذا كانت «نيسان» ترى أن موديل «إنفينيتي» قد أعجب الزبائن المحتملينء لكنهم يفضلون 
الأنواع الأخرى من السيارات؛ فإن على الشركة أن تحدد النقاط القوية والضعيفة بالمقارنة مع 
عروض المنافسين. ولكي يظهر لدى الزبائن المحتملين الشعور بالفضول فإن التركيز يجب أن 
يكون على المزاياء وعلى محاولة التخلص من النواقص والعيوب. 
الاقتناع: 
يمكن للجمهور المستهدف أن يفضل تلك السلعة؛ لكنه سيرتاب في ضرورة شرائها. 
وبعبارة أخرىء يعطي المشتري الأفضلية ل «إنفينيتي» مقارنة مع جميع الماركات الأخرى. 
لكنه ليس مقتنعاً تماماً بأن هذا ما يريد شراءه. ومهمة القائم بالاتصال تكمن في الإيحاء 
للزبون المحتمل وإقناعه أن هذه السلعة هي المناسبة له تماماً. 
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ويمكن لخبراء التسويق أن يستخدموا مجموعة من وسائل الترويج الشامل للسلعة 
لخلق المشاعر الإيجابية والقناعة والثقة لدى المستهلك. والإعلان يمجد مزايا «إنفينيتي» أمام 
الماركات الأخرى, مستخدماً الصحافة وغيرها من وسائل الدعاية. ويقوم الوكلاء التجاريون 
بتعريف المشتري بالخيارات الممكنة للدفع وبشروط خدمة الضمان للسيارة. 

القيام بالشراء: 

وفي النهاية لا يشك بعض ممثلي الجمهور المستهدف في ضرورة الشراءء إلا أنهم لا 
يقومون بذلك. ويمكن للزبائن المحتملين ل «إنفينيتي» أن يحتاجوا إلى معلومات إضافية حول 
هذا الموديل أو لا يملكون الوسائل الكافية للدفع الكامل مقابل الشراء. 

ويجب على القائم بالاتصال أن يساعد هؤلاء الزبائن في القيام بالخطوة الأخيرة لإنهاء 
عملية الشراء. ومن أجل هذا هناك طرق عديدة: الامتيازات والحسومات والجوائز. ويمكن 
لوكلاء المبيعات أن يكتبوا أو يتصلوا ببعض الزبائن ويدعونهم إلى عرض خاص أو تجربة قيادة 
السيارة فقط. 

أثناء مناقشة حالات الاستعداد للشراء أشرنا إلى أن المشتري بمر بمرحلة معرفية (الدراية 
- المعرفة) وشعورية (القابلية والتمييز والقناعة) وسلوكية (الشراء). وهذا التتابع «دراسة - 
شعور - تصرف» مبرر عندما يكون الزبائن مهتمين بنوع السلعة ويميزون بشكل جيد الأنواع 
الأخرىء كما في حالة أنواع السيارات مثلاً. لكن هذا التتابع يكون مغايراً أحياناً فعلى سبيل 
المثال يمكن أن يكون على الشكل التالي: التصرف - الشعور - الدراسة؛ بالنسبة للسلع التي 
يهتم بها الزبون» لكنهم يشعرون بشكل ضئيل بالفوارق ما بين الأنواع التجارية المختلفة. 

وبالطبع فإن الاتصالات التسويقية ذاتها لا تضمن العلاقة الإيجابية والقيام بالشراء. 
فعلى سبيل المثال يجب على ماركة «إنفينيتي» أن تلبي متظلبات المشتري. والاتصالات 
التسويقية الممتازة تستطيع أن تزيد من سرعة إخفاق السلع ذات النوعية الرديئة. وكلما كان 
المشتري يعرف مسبقاً عن هذه السلعة, كلما سيعرف باكراً عيوبها. وبالتالي» لا بد من وجود 
«سلع جيدة وراء كل كلمة جيدة» لنجاح الاتصالات التسويقية الجيدة. ومن دون ريبء 
وبعد توضيح الحالات التي يمر بها المشتري وبأي خط تسير تلك الحالات» يمكن لخبير 
التسويق أن يخطط بشكل أفضل لعملية الاتصال. 
اختيار الرسالة 

بعد أن يتم تحديد رد فعل الجمهور المستهدف المناسبء ينتقل القائم بالاتصال إلى 
إعداد الرسالة الفعالة. وعملياً يجب أن تشد الانتباه (دهتامع88) وتثير الاهتمام (650م1) 
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وتثير الرغبة (:ز12»5) وتدفع للتصرف (41100) - وهي استراتيجية معروفة تحت اسم 
«4108». وعملياً هناك بعض الإعلانات فقط ترغم المشتري على المرور من مرحلة الدراية 
وا ممعرفة إلى مرحلة شراء السلعةء ونموذج «8103» يقتضي توفير مقاييس لنوعية وجودة 
الرسالة) وكيف يقوله (بنية الرسالة وشكلها). 
مضمون الرسالة 
يجب على القائم بالاتصال أن يمعن التفكير في العناصر الجاذبة أو بواعث الرسالة»ء 
القادرة على إثارة رد الفعل المناسب. وهناك ثلاثة أنواع من البواعث: العقلية والشعورية 
والأخرقية. 
ترتبط البواعث المنطقية بالمصلحة الخاصة للجمهور المستهدف. وهي تعرض كيف 
يمكن للسلعة أن تلبي متطلبات واحتياجات المستهلك. ومثال ذلك هو الإعلان الذي يوضح 
1 جودة السلعة واقتصاديتها وقيمتها أو مقاييس 
كاعري لتم لصيس استخدامها فصلى سبيل الاشال تشير شركة 
المرتبطة بالمصلحة الخاصة للجمهور «مرسيدس» في إعلاناتها أن سيارتها هي «تقنيا 
المستهدف والني تعرض كيف يمكن الأفضل في العالم», ومشيرة أيضاً إلى ضمانتها 
0ط 2 التقنية وجودتها الرائعة في القيادة والأمان. وفي 
تظهر نوعية وجودة السلعة واقتصاديتها إحدى الرسائل الإعلانية لشركة «فولفو» هناك 
وقيمتها أو إمكانية استخدامها. مجموعة كاملة من الأسباب «الضرورية لإنهاء 
عملية شراء السيارة - وفيها مقاعد آمنة: أمامية وخلفية. ومخففات للصدمة وغيرها من 
الميزات. وبعرض حواسيب 18231 لرجال الأعمال يشير ا ممثلون التجاريون للشركة إلى جودتها 
ومواصفاتها التقنية وسلامتها وإنتاجيتها الرائعة. وتستخدم البواعث المنطقية أثناء شراء 
السلع الصناعية أو السلع الغالية الثمن ذات الاستهلاك العام المخصصة للاستخدام الطويل 
الأجل. 
وتهدف البواعث الشعورية إلى خلق المشاعر الإيجابية أو السلبية التي يمكن أن 
تدعم وتحث الناس على القيام بما يجب القيام به (تنظيف الأسنان وغيرها) أو عدم القيام به 
(التدخين» تناول الكحولء التخمة في الطعام)» وتؤثر 
- البوامث الأخلاقية (4108|400635): الإعلانات في مشاعر الخوف والذنب أو الخجل. فعلى 
الإعلانات الني تثبر مشاعر العدالة والأمانة سييل الكفالإعلان سحعجون الأمناق #كريستة» 
لد البسسيلكين يتوجه نحو مشاعر الخوف ويقول: «من الخطر 
اللعب مع «الجير»” والقائمون بالاتصال في مجال بيع السلع الصناعية يمكن أن يلجؤوا أيضاً 
إلى استخدام البواعث الشعوريةء كما في حال شركة «ألكاتيل» التي لعبت على مشاعر خوف 
المديرين حول الاستثمار في التكنولوجيا المتقادمة بسرعة. وكان إعلانها يقول: «قبل أن 
تستثمروا أموالكم في التكنولوجيا الحديثة» تأكدوا من أن لديها مستقبلاً». 
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ويستخدم خبراء التسويق أيضاً المشاعر الإيجابية - الحبء الفكاهة؛ الفخر والفرح. 
ولذا فإن الشعارات الإعلانية في أسلوب «بريتش تيليكوم» «افرحوا مرة عندما يتصلون» تثير 
عاصفة من المشاعر القوية. وفي الحملة الإعلانية لشركة «هاغن - داز» في بريطانياه تمت 
مقارنة البوظة مع اللذة. وأعلنت الشركة أن إعلاناتها حققت نجاحاً باهراً. وخلال ثلاثة أشهر 
من الإعلانات ارتفع مستوى الدراية لدى المستهلكين إلى الضعفء وأما مستوى المبيعات في 
التجزئة فقد ازداد إلى ثلاثة أضعاف. وخلال عام رفعت الشركة من نسبة المبيعات إلى 9059 

وترتبط المشاعر الأخلاقية بمشاعر العدالة والأمانة والصدق لدى الجمهور المستهدف. 
وهي تستخدم غالباً ي يدعم الناس النشاطات الاجتماعية» فعلى سبيل المثال لتحسين ظروف 
البيئة وتوفر علاقات قومية صحية أو تلك المرتبطة بالكفاح من أجل تحسين أوضاع المرأة 
ومساعدة المحتاجين. ونموذج الباعث الأخلاقي أن يكون إعلانات فايننشال تايمز وسالومون 
بروذرز التي تشد الانتباه إلى الأعياد العائلية والسعي الحثيث لمساعدة «أمبريال كانسر 
ريزرش فوند» (الصندوق البريطاني للأبحاث السرطانية), «كوين اليزابيت فوندشن فور 
ديزابلد بيوبل» (منظمة رعاية المعوقين تحت رعاية الملكة اليزابيت). وتعلن الرسالة الإعلانية 
عن تاريخ وموعد إقامة النشاطات الترفيهية. وكل مشارك في الجري مثلاً لمسافة ميل أو ثلاثة 
أميال يتبرع ببعض امال لصالح الصناديق الخيرية. وفي الإعلان أيضاً جاء أن كلا الصندوقين 
يعتمدان على أعمال الممولين الخيرة والتي بفضلها يمكنهم أن يتابعوا عملهم الخيري المهم. 
ففي بريطانيا وحدها يعيش حوالي 2.6 مليون معاقء ويعاني من أمراض السرطان واحد من 
ثلاثة من بين المعاقين» ويموت واحد من أربعة منهم. 

وإذا أراد من قرأ الإعلان أن يحصل على معلومات إضافية ودعوات لهم؛ فهناك اقتراح 
أو عرض طلء قسيمة موجودة مع الإعلان» أو الاتصال على الخط الساخن مع المنظمة, وفي 
هذا الإعلان تستخدم أيضاً البواعث الأخلاقية - العناية ومواساة المصابين لكي يعبر الجمهور 
ال مستهدف عن دعمه لهؤلاء. 

بنية الرسالة 

إضافة إلى ذلك يجب على القائم بالاتصال اتخاذ القرار حول كيفية إعداد الرسالة. 
ويتطلب منه تحديد ثلاثة عناصر بنيوية: 

أولاً: هل من المفروض أن نستخلص نتيجة واضحة في الإعلان أم ترك هذا الأمر 
للجمهور المستهدف. كان يعتقد سابقاً أن الطريقة الأولى هي الأكثر فاعلية. حيث يتعرض 
الجمهور المستهدف لأقل البواعث أو يعتقد أن الجمهور المستهدف لا يستطيع أن يستخلص 
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النتائج المناسبة. وأما الأبحاث الأخيرة فقد أشارت إلى أنه في العديد من الحالات عندما يكون 
المستهلكون مهتمين بالسلعة فإن الإعلان يكون مفعوله أقوى إذا تم طرح أسئلة معينة فيه 
وتحفيز الجمهور على الإمعان في التفكير في مضمون الرسالة الذي يدور حول السلعة وإتاحة 
الفرصة للمستهلك أن يقوم باستنتاجاته الخاصة فيما بعد بمفرده. 
ثانياً: هل يتم عرض براهين «مع» (التي تشير إلى مزايا السلعة فقط) أو عرض الحجة 
«ضد» (أي عرض المزايا والنواقص معاً) أحياناً الفرضية الأولى أكثر فاعلية أثناء العروض 
التجارية باستثناء الحالات التي تتوجه إلى الجمهور المستهدف ذي المستوى التعليمي التالي. 
ثالثاً: لا بد من إقرار متى يتم عرض البراهين القاطعة - في البداية أم في نهاية الإعلان 
لأن البراهين في بداية الإعلان تثير اهتمام المستمع؛ لكن يمكن أن يؤدي ذلك إلى نهاية باهتة!© 
شكل الرسالة 
يجب على القائم بالاتصال أن يعطي رسالته الشكل المناسب. وفي حال الإعلان 
المكتوب لا بد من إمعان التفكير في نص العنوان وا لمضمون والعرض والصياغة. ولجذب 
الانتباه يحاول معدو الإعلان أن يعثروا على الحلول غير الطبيعية والصور البيانية والرسوم في 
الإعلان وتناسب الألوان في الشكل والرسم. وفي الإعلان الإذاعي يتم اختيار الكلمات والأحرف 
والصوت. «صوت» المذيع الذي يعلن عن خدمة البنك مثلاً يجب أن يختلف عن أداء المذيع 
الذي يعلن عن الموبيليا ذات النوعية الجيدة مثلاً وإذا كان الإعلان تلفازياً لا بد - إضافة إلى 
تلك العناصر - أن يؤخذ بالحسبان حركة الأيدي والإيماءات. ولمن يقدم المنتوج تكتسب تعابير 
ملامح الوجه أهمية كبرى وكذلك الحركات والألبسة وتسريحة الشعر. وإذا كان الإعلان 
مخصصاً للسلعة ذاتها أو لعبوتها وشكلها فإن على القائم بالاتصال أن يأخذ باهتمام؛ فاتورة 
السلعة ورائحتها ولونها وقياساتها وشكلها. وكمثال على ذلكء. فإن اللون بالنسبة للكثيرين 
يلعب دوراً مهماً في السلع الغذائية. 
ما إن يعرض على المستهلكين تذوق أربعة فناجين من القهوة. بعد أن تم وضعها 
قرب عبوات بنية وزرقاء وصفراء اللون (في كل الفناجين كانت القهوة ذاتها. لكنهم م 
يتمكنوا من معرفة طعم القهوة في كل فنجان). وقال 9675 منهم إن القهوة الموجودة 


قرب العلبة البنية قوية جد وحوالي 9685 اعترفوا أن القهوة الموجودة قرب العلبة 
الحمراء» قوية أكثرء والقهوة الموجودة قرب العلبة الزرقاء قال عنها أكثريتهم إنها 
خفيفة» ولكن التي بالقرب من الصفراء - خفيفة جداً. 
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ليس استثناء أبداً أن على الشركات المنتجة للقهوة. إضافة إلى كل ما قيلء أن تمعن 
التفكير في العلبة الحمراء أيضاً. 

حتى إذا شاهد الإنسان رسالة, فإنها يمكن ألا تلفت انتباهه بسبب طابعها التقليدي. 
ويزيد القائم بالاتصال من فرص الرسالة لجذب انتباه واهتمام الجمهور المستهدفء إذا أخذ 
بالحسبان العوامل التالية: 

- يجب على الرسالة أن تعتبر قيمة عملية للجمهور المستهدف, لأن كل مستهلك 
بحاجة لسلعته (على سبيل المثال» إعلان دفع الرسوم للطلاب لا تثير أي اهتمام الآن). 

- يجب أن تهتم الرسالة بمجموعة مستهدفة. 

- يجب أن تحتوي الرسالة على معلومات جديدة عن السالعة أو الماركة. وا مستهلك 
ينتبه إلى الرسالة الجديدة أكثر. 

- يجب على الرسالة أن تعزز أو تساعد في تقوية التزارات السابقة للمشتري حول 
عملية الشراء - إذا اشتريتم منذ فترة حاسوباً شخصياً فإنكم ستهتمون على الأرجح بإعلان 
الحاسوب الشخصي. 

- يجب أن يكون تقديم الرسالة ذا تأثير وفاعلية. وكما توضح سابقاً فإن هذا الهدف 
يمكن تحقيقه بإعطاء الاهتمام لشكل الرسالة» والاقتراب بشكل مبدع من وسائل عرض 
النماذج الفنية والصور والموسيقا ومكان العرض وغيره. 

وعلى الرغم من أن الهدف الأساسي للمعلنين يعتبر جذب اهتمام الناس إلى رسائلهم 
الإعلانية» عليهم أن يتعاملوا بتفهم مع القواعد المتبعة والعادات التقليدية واحترامها. ويجب 
على الرسالة أن تكون قد صيغت بحيث تترك انطباعاً رائعاً دون أن تلحق الأذى بالمجتمع أو 
دون أن تؤثر وتهيج أعصاب الناس. 

اختيار مصدر الرسالة 

من الواضح من خلال الأبحاث أن تأثير الرسالة على الجمهور يرتبط بكيفية قبول 
الجمهور للمرسل. إن صدق وجاذبية مصدر الرسالة وماركة السلعة ونموذج من ذلك النوع من 
المنتج أو الممثل الذي يعلن عن المنتج - يجب أن يتم إمعان التفكير فيها حتى أدق التفاصيل. 

والأكثر إقناعاً تكون الرسالة التي حظيت بثقة جمهور المصدر. فعلى سبيل المثال 
شركات تصنيع الأدوية تفضل أن تصل معلوماتها عن إنتاجاتها الجديدة إلى الأطباء لأنهم 
يحظون بسمعة طيبة في العلاج. والعديد من الشركات التي تنتج المواد الغذائية تتوجه أيضاً 
إلى الأطباء من مختلف الاختصاصات برجاء لتقديم نصائحهم باستخدام الأدوية لمرضاهم. 
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وكمثال عن ذلكء قامت شركة «سنسوداين توث باست» بالترويج لسلعها في العيادات الطبية 
خلال عدة سنوات» وأما في إعلاناتها فقد استخدمت واستفادت من شهادات الأطباءء. الذين 
- الشائعات الأقاويل (اؤنههم ,ن ‏ ,مرب كانوا يحاولون إقناع المستهلكين المستهدفين 
© تبادل الآراء حول إزساىة بين في مزايا السعلة إياها. إلا أن الخبير يفقد 
المشتري المستهدف وجيرانه وأصرقيرى ثقة الجمهور إذا كان يعتقد - أي الجمهور 
وأفراد عائلته وزملائه. - أنه تم دفع المال لقاء الإعلانات للشخص 
لصالح هذه السلعة أو تلك. ولكي لا يتم 
فقدان الثقة يجب على الجمهور المستهدف أن يثق في أن مصدر المعلومات والسلعة ذاتها 
سليمان وجديرة بالثقة» أي إن رأي الأخصائيين حول السلعة ومزاياها صادق وموضوعي. 
إضافة إلى ذلك فإن خبراء التسويق يجذبون غالباً المشاهير. فعلى سبيل المثالء عندما 
أعلنت قناة 31177 الأوربية في أيلول 1994 عن افتتاح قناة 1711-1 الموسيقية على أراضي 
بريطانيا فقطء دعت المشاهير الذين كان عليهم أن يجذبوا الجمهور المستهدف من 
«المستمعين من ذوي الأعمار الكبيرة». ومن بين المشاركين في الإعلانات كان الممثل العصري 
«بروس أولدفيلد». ورئيس المنتخب الإنكليزي بالركبي «ويل كارلينغ» ومدير التلفاز 
الإنجليزي النرويجي «ماريلا فروستراب»©. 
إن الجاذبية تترافق مع الصورة الجيدة للمصدرء أو الجاذبية الجسدية أو الشخصية 
للمصدر, ومن الواضح أنه كلما كان المصدر جذاباً كلما أعجب به الجمهور أكثر. ولذلك ليس 
هناك ما يدهش في أن خبراء التسويق يستخدمون لترويج السلع أبطال ومشاهير السينما 
والرياضة والفنء عموماً المعروفين لدى الجميع. 
اختيار وسائل نشر الإعلانات 
بعد ذلك على القائم بالاتصال أن يختار قنوات الاتصال. وهناك نوعان أساسيان 
لقنوات الاتصال: الخاصة وغير الخاصة. 
قنوات الاتصال الخاصة: 


- قنوات الاتصال الخاصة (826150131 
16 0ق 20101)): القنوات 
التي من خلالها يتصل شخصان أو عدة 
أشخاص مع بعضهما بعضا مباشرة. 
وهذا عبارة عن اتصال متحاورين المحاضر 
مع جمهور الصالة والاتصال التلفوني 
وحتى المذكرة الخاصة. 


في مجال قنوات الاتصال الخاصة يتصل شخصان 
أو أكثر مع بعضهم بعضاً. وهذا عبارة عن اتصال 
المحاورين والاتصال الهاتفي والمذكرة الخاصة أو حتى 
«الحديث» عبر الانترنيت. وهذه القنوات فاعلة بفضل 
إتاحتها الفرصة للتوجه بشكل خاص إلى الجمهور 
ا لمستهدف وهنا بالذات نحصل على رد الفعل المناسب. 
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تكون بعض قنوات الاتصال الخاصة بشكل غير مباشر تحت سيطرة القائم بالاتصالء 
فعلى سبيل المثال يتصل الممثلون التجاريون للشركة مع المشترين في المعارض التجارية. ولكن 
- الشائعات الأقاويل (1غنا440 01 - 010//ا حب ا ل 1 
©1161 تبادل الآراء حول السلعة بين 
المشتري المستهدف وجيرانه تناكت تسيطر عليها الشركة بشكل مبائر. وهؤلاء 
وأفراد عائلته وزملائه. يمكن أن يكونوا الخبراء المستقلين - المحامين 
والمستشارينء أو كل من هو قادر على التأثير 
على المشتري المستهدف: الجيران والأصدقاء وأفراد العائلة أو زملاء العمل وهذه القناة الأخيرة 
التي تسمى قناة الأقاويل تبدو في العديد من الحالات مؤثرة أكثر. 

1 إن التأثير الخاص يلك وزناً كبيراً أثناء شراء السلع ذات الخطورة العالية أو الثمينة أو 
المرتبطة بالصورة الشخصية للمشتري. فعلى سبيل المثال. يسعى عادة مشترو السيارات 
والتقنيات الكبرى إلى استشارة الأشخاص العارفين» ولا يكتفون بالمصادر الرسمية للمعلومات. 

وتتخذ الشركات عادة وبشكل خاص مجموعة من الإجراءات يي ترغم قنوات الاتصال 
الخاصة على العمل على نفسها. 

- تبذل جهوداً إضافية لبيع سلعها إلى الشخصيات المعروفة أو الشركات والتي يستمع 
إلى آرائها قسم كبير من المستهلكين. 

- ليس نادراً (عن طريق البيع بالتسهيلات) أن يتم اكتشاف قادة الرأي الذين يستمع 
إلى آرائهم الأغلبية. ويمكن أن يكون من قادة الرأي الأعضاء المؤثرون في العديد من 
المؤسسات الاجتماعية. 

- يمكن جذب كذلك الأشخاص الذين يتمتعون بتأثير كبير في المجتمع. 

- وأخيراً يمكن للشركة أن تسعى لتوجيه قناة الأقاويل إلى ما هو ضروري: يتم شرح أن 
المشترين يتحدثون مع بعضهم بعضهم., وأنه لا بد من اتخاذ الإجراءات اللازمة للتخلص من 
النواقص لتلبية حاجات المستهلكين وكذلك مساعدة المستهلكين في التعرف على المعلومات 
حول الشركة ومنتجاتها”. 

قنوات الاتصال غير الخاصة 

اففرمة فا ل قنوات الاتصال غير الخاصة هي وسائل الإعلام 
اعممقطع ممغوء تم ممع اهومدمعم). التي تنشر وتبث المعلومات في ظروف عدم توفر 
22-2 0 القنوات الخاصة أو العلاقات العكسية. وتضم وسائل 


العكسية, وتشمل وسائل أساسية إعلامية الإعلام الأساسية الصحافة (الصحف والمجلات والإعلان 
وخلق جو خاص والقيام بخطوات مختلفة. 
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البريدي) والتلفاز والبث الإذاعي والإعلانات. وتلعب الصيغة الخاصة لخلق المحيط أو البيئة 
المناسبة للسلعة دوراً أساسياً تساعد في عملية اتخاذ قرار شراء السلعة» فعلى سبيل المثالء إن 

وسائل الإعلام: (1/©013): قنوات الاتصال2 تصميم المكاتب في البنك أو للمحامين قد أعد 
غير الخاصة تشمل الصحافة المكتوبة بحيث يشير إلى الثقة وغيرها من الميزات التي 
(الصحف والمجلات والإعلان البريدي 0 
المباشر) والإذاعة والتلفازووسائل الإعلان 
المرئية (القصاصات الإعلانية والمنشورات الخاصة هي الإجراءات التي تتخذ لإيصال 


يقدرها الزبائن في هذه الحالة. والإجراءات 


وقيرها). الرسائل إلى الجمهور المستهدف. 

المحيط (44070050|6!65): الصيغة وعلى سبيل المثال تقيم أقسام الإعلام 
الخاصة للسلعة التي تساعد في اتخاذ مؤتمراً صحفياً واحتفالاً وحفل افتتاح معين 
القزان حول شراء! للع وغيرها من إنتاج الإعلانات والبروشورات التي 


الإجراءات الخاصة: 517©11]5: الخطوات 
التي تتخد من أجل إيصال الرسالة إلى تساعد في تطوير العلاقات مع الجمهور المحدد. 
الجمهور المستهدف, كالمؤتمر الصحفي وعلى الرغم من أن قنوات الاتصال تؤثر بشكل 
والاحتفالات وحفلات الافتتاح. 8 1 57000 8 
غير مباشر على المشترينء فإن وسائل الإعلام 

تؤثر بشكل مباشر فقط وهي تشجع على الاتصال الخاص. وإن إعلانات التلفاز وفي الصحف 
وغيرها من وسائل الإعلام تشكل آراء القادة. وفيما بعد يتقاسمون الرأي مع البقية. وبهذا 
الشكل: إن آراء القادة تعتبر بمثابة الجسر ما بين وسائل الإعلام والمستهلكين الذين نادراً ما 
يتصلون بوسائل الإعلام. ومن هنا نستنتج أن الإعلان الجماهيري يؤثر على آراء وتصرفات 
المشترين عن طريق عملية ثنائية من الاتصال". 

إن جوهر مفهوم العملية الثنائية للاتصال يكمن في أن الإنسان يقوم بالشراء تحت 
تأثير الآراء والمعلومات القادمة من الطبقات الاجتماعية العليا للسكان. وبما أن الناس 
يختلطون في غالبية الحالات في بيئة طبقتهم الاجتماعية. فهم ينقلون إليهم الأماط والأفكار 
الخاصة بقادة الرأي. وينبثق عن العملية الثنائية للاتصال أن الرسائل الإعلانية لوسائل الإعلام 
لا بد من توجيهها بشكل غير مباشر إلى قادة الرأي الذين ينقلونها فيما بعد إلى بقية الناس. 
وتوجه شركات الأدوية جهودها في مجال الترويج للأدوية الجديدة إلى الأطباء الأكثر نفوذاً 
وإلى خبراء الأدوية أو ما يسمى ب «قادة الفكر» في مهنتهم. وإذا تم إقناعهم فإن رأيهم 
سيؤثر على قبول تلك السلعة من قبل المستهلكين الآخرين. وبهذا فإن قادة الرأي يعززون من 
تأثير وسائل الإعلام. ويمكن أن يغيروا في فكرة الرسالة الإعلانية حسب رؤيتهم, لعدم قناعتهم 
بها. 
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حساب تدفق العلاقة العكسية 

بعد إرسال الرسالة الإعلانية يجب على القائم بالاتصال أن يبحث في مفعول تلك 
الرسالة على الجمهور المستهدف. وهذا يقتضي القيام لبعض أعضاء ذلك الجمهور كي يعرف 
فيما إذا كانوا يتذكرون الرسالة. وكم عدد اللمرات التي شاهدوها وما هي العناصر التي 
يتذكرونها وما هو الانطباع الذي تركته لديهم وكذلك علاقتهم ونظرتهم إلى السلعة قبل أن 
يشاهدوا الإعلان وبعدها. ويفضل أن يقوم القائم بالاتصال بشرح التأثيرات المحددة التي 
أثارتها الرسالة الإعلانية: كم عدد الناس الذين اشتروا السلعة. وهل تحدثوا عنها مع أشخاص 
آخرين أم زاروا المحل التجاري. 











الرسم 4 تحليل العلاقة العكسية لماركتين تجاريتين. 

ترون في الرسم 4 نموذجاً لتحليل العلاقة العكسية لماركتين تجاريتين. وإذا أخذنا 
الماركة أء فسوف نجد أن هناك 9680 من أفراد السوق يعرفون عنهاءو 9660 منهم قد 
جربوهاء و 9020 فقط من عدد المجربين كانوا راضين عنها. وهذه النتائج تشير إلى أنه على 
الرغم من أن الحملة الدعائية التي استطاعت خلق أهمية للسلعة. فإن السلعة ذاتها لم 
تلبي متطلبات الزبائن. وبالتالي فإن الحملة يجب أن تسعى لتحسين السلعة على الرغم من 
أن خطة الترويج كانت ناجحة. والآن لنفرض أن تحليل العلاقة العكسية أشار إلى أن 9040 
من المشاهدين في تلك الدائرة قد تذكروا إعلان الماركة بء؛ و 9630 منهم قد جربوهاء مقابل 
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0 من عدد المجربين كانوا راضين عنها. وفي هذه الحالة يتطلب وجود برنامج للعلاقات مع 
الرأي العام بهدف تحسين مزايا السلعة. 
إعداد ميزانية عامة للترويج وبرنامج للترويج 

استعرضنا مراحل تخطيط وإقامة الاتصالات مع الجمهور المستهدف. لكن بأي شكل 
تقوم الشركة بوضع تقديراتها لميزانية الترويج العامة للسلعة.وتمويل العناصر المستقلة 
للتحفيز في إطار برنامج الترويج؟ سوف نتعرض لهذه الأسئلة الآن. 
تقدير ميزانية الترويج العامة 

من أصعب المسائل في التسويق والتي على الشركة إيجاد الحلول لها أو التعامل معها 
هي كمية الوسائل المادية التي تخصصها لترويج السلعة. وقد أعلن مالك المحال التجارية 
الأمريكية «جون واناماكر»: «أعرف أن نصف حملتي الإعلانية يذهب سدىء لكني لا أعرف 
أي نصف هذاء أنا أصرف على الإعلانات 2 مليوني دولار لكن لا أعرف إن كان هذا المبلغ أو 
ذاك يفيض عما هو مطلوب هرتين» أو أنه لا بد من مضاعفته». ليس غريباً أن المبالغ المنفقة 
من قبل الشركة وفروعها الرئيسية تتنوع بشكل كبير جداً. إن نفقات الترويج تشكل 9030-20 
من حجم المبيعات في إنتاج مواد التجميل و 9603-2 فقط في الصناعات الثقيلة. وفي إطار أي 
فرع يمكن العثور على أولئك الذين ينفقون كثيراً على الدعاية» أو أولئك الذين ينفقون بشكل 
أقل أيضاً. 

كيف يتم تقدير الميزانية من قبل الشركة للترويج للسلعة؟ لنستعرض الآن أربعة 
أساليب أكثر عمومية لتقدير ميزانية الحملة الدعائية بشكل تام من الوسائل النقدية في 
نسب مبالغ المبيعات والتكافؤ التنافسي وأساس الأهداف والمهمات”. 

أسلوب التقدير من الوسائل النقدية 
تستخدم بعض الشركات أسلوب تقدير الميزانية من الوسائل النقدية, مسترشدة 
أسلوب التقدير من الوسائل النقدية بقاعدة «السقف» أي تخصص لترويج السلعة 

(طمطغ146 عام03 :460): تخصيص ‏ 9ذلك المبلغ المسموح به حسب رأي الشركة. 
مبلغ من قبل الشركة لترويج السلعةء وبداية يتم حساب الدخل العام بعد النفقات 
والذي يمكن أن يسمح به حسب أي الجارية ونفقات رأس ا مال ومن ثم يخصص 
الشركة مبلغ بسيط للإعلانات. 

وللأسف فإن هذا الأملوب ينفي تماماً تأثير المشاريع في الترويج لحجم النفقات. ومن 
كل بنود نفقات الشركة فإن نفقات الإعلان تكون قليلة جداً حتى تلك الحالات التي تكون 
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الدعاية فيها عاملاً مؤثراً للنجاح. وهذا يؤدي إلى ميزانية سنوية غير محددة للنفقات 
المخصصة للترويج وتعقد من التخطيط الطويل الأمد للنشاط الريعي ولذا فإن هذا الأسلوب 

لتقدير الميزانية يؤدي أحياناً إلى نفقات زائدة للإعلان وغالباً ما تكون قليلة جداً. 

أسلوب التقدير بالنسب من مبالغ المبيعات 

أسلوب التقدير بالنسب من مبالغ المبيعات تستخدم شركات أخرى أسلوب التقدير 
(لهطغ116 53165 )0 عووغمععرعم): بالنسب من مبالغ المبيعات واضعة ميزانية الترويج 
تقدير ميزانية الترويج في إطار نسبي معين 
من الإيرادات الجارية أو المتوقعة أو كنسبة 8 
شن سجر فسنية المتوقعة أو كنسبة من سعر السلعة. تخصص شركات 
السيارات عادة ميزانيتها للترويج في إطار العلاقة 


في إطار نسبي معين من الإيرادات الجارية أو 


النسبية تجاه السعر المخطط للسيارة. 

وبالمقارنة مع ما سبق فإن هذا الأملوب يتمتع بالعديد من المزايا. وهو بسيط في 
الواقع ويعبر عن العلاقة المتبادلة ما بين نفقات الترويج والقيمة الشرائية للسلعة ومبلخ 
الأرباح في تقدير وحدة السلعة. وأخيراً يدعم هذا الأسلوب الاستقرار التنافسي بما أن الشركات 
المنافسة تنفق على الترويج تقريباً نسبة مشابهة من مبالغ مبيعاتها. 

وعلى الرغم من مزايا هذا الأملوب فإن له بعض النواقص. فهو ينظر إلى التسويق على أنه 
يسبق الترويج؛ وليس نتيجة له”". وتتحدد الميزانية انطلاقا من الوسائل المتاحة. وليس من آفاق 
تطوير العمل. ولا يتيح هذا الأملوب النفقات غير المخطط لهاء وفي بعض الحالات الضرورية 
لإنعاش التجارة» والتخطيط الطويل الأمد للميزانية يواجه بعض الصعوبات لأن مؤشرات التسويق 
تتغير من عام إلى آخر. وأخيراً فإن اختيار النسبة التنافسية مسموح ولا يقوم على الاعتبارات 
الموضوعية» باستثناء الخبرة الماضية للشركة أو قيمة النفقات المماثلة للشركات المنافسة. 

أسلوب التكافؤ التنافسي 

وتستخدم بعض الشركات أسلوب التكافؤ التنافسي واضعة مقاييس ميزانية الترويج 
أسلوب التكافؤ التنافسي 60008661606 على :متيتوى النققنات المائية للمنافسين. وهي 
00 تخصيص مبلغ زترويج تراقب إعلانات المنافسين أو تقيم النفقات 
السلعة ينناسب مع نفقات المنافسين. التوسطة للإعلان في فروعها مستخدمة المصادر 

الصحفية المختلفة أو النشرات الإحصائية 

للمؤسسات المهنية. وبعد ذلك تخطط ليزانيتها من تقدير النفقات التوسطة. 

وهناك باعثان لدعم هذا الأسلوب: أولاً: مستوى نفقات ال منافسة يعكس وجهة نظر 
أغلبية شركات الفرع. ثانياً: يعتقد أن المستوى المشابه للنفقات يساعد في التخلص من المنافسة 
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الحادة في مجال الترويج. ولكن ما من باعث واحد لا يعتبر مقنعاً مما فيه الكفاية. وليس هناك 
أيّ مبررات للاعتقاد أن المنافسين قادرون على تقييم القيمة الضرورية لنفقات الشركة الأفضل 
في هذا المجال. وتختلف الشركات عن بعضها بعضاً ولدى كل منها بنودها الخاصة للنفقات 
على الترويج للمنتجاتها. وأخيراً ليست هناك أيّ دلائل على أن الميزانيات المشكلة حسب مبدأ 
التكافؤ التنافسي تعيق المنافسة الحادة في مجال الترويج. 
أسلوب تقدير الميزانية على أساس الأهداف والمهمات 
يقضي هذا الأسلوب الإدراك فيما يتعلق بالعلاقة المتبادلة ما بين النفقات المالية 
للكت نسم اندز مد قات اعبات ونتائج الترويج. وهذا أيضاً هو الأسلوب الأكثر 
والمهمات (/735 200 06(غع06[6 تعقيدا في التطبيق العملي. ومن الصعب جداً 
ع1 ): أحياناً تحديد المهمات التي يجب أن تنفذ لتحقيق 
كي دين الأهداف المطلوبة. فلنفرض على سبيل المثال أن 
؟) من تحديد المهمات التي يجب أن تنفز هدف شركة «تإته5» يكمن في أنه نتيجة للحملة 
التحقيق الأهداف. الدعائية لمدة ستة أشهر اطلع 9695 من 
؟) من تقبيم نفقات تنفيذ هذه المهمات المستهلكين على الموديل الأخير لآلة التصوير. وما 
ويج عدب تع راو و هي الرسائل الإعلانية التي يجب أن تضعها الشركة 
وما هي وسائل نشرها التي سوف تستخدمها لتحقيق هذا الهدف؟ وما هو ثمن وضع هذه 
الرسائل ونشرها! يجب على إدارة الشركة أن تطرح على نفسها الأسئلة التالية» على الرغم من 
أن الإجابات عليها صعبة جداً. 
وبمقارنة نفقات القيام بالحملة والأرباح المتوقعة يمكن تحديد ريعيتها. 
والميزة الأساسية لهذا الأسلوب تكمن في أنه يتطلب من الإدارة عرضاً مفصلاً للأهداف 
في مجال الاتصال وأساليب تحقيقها وإعداد البرامج الاتصالية وأساليب تحقيقها وإعداد 
البرامج الاتصالية البديلة. 
إعداد خطة الترويج 
بعد تخصيص الوسائل المادية بليزانية الترويج يجب على الشركة أن تقرر كيف توزع 
هذا المبلغ ما بين وسائل الترويج المختلفة: الإعلان» المبيعات الخاصة؛ تحفيز التسويق والدعاية. 
وزد على ذلك يجب تحديد الحجم الذي سيتم من خلاله استخدام التسويق المباشر 
ويجب على هذه الوسائل أن تنعكس في خطة محكمة وموفقة. إن الشركات في فروع متعددة 
تعد مجموعات مختلفة من الترويج» فشركة «ده:4» على سبيل المثال تخصص قسماً كبيراً من 
وسائلها على المبيعات الخاصة والتسويق المباشرء وشركة «17108» على الدعاية. وتفضل 
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شركة «الكتروويكس» التجارة بالمكانس الكهربائية بمساعدة الوكلاء التجاريين. وتعتمد شركة 
«هوفر» أكثر على الدعاية وتحفيز المفرق. 

تبحث الشركات دائماً عن طرق ووسائل رفع فاعلية الترويج» باستبدال وسيلة للترويج 
بوسيلة أخرىء ما إن يتوضح أن الأخيرة تضمن تحقيق أكثر النتائج الاقتصادية المناسبة. وقد 
قام العديد من الشركات وبشكل جزفي برفع حجم فاعلية البائعين» ولجأت إلى التجارة عبر 
الهاتف وإلى المراسلات البريدية. وشركات أخرى تزيد من نفقات تحفيزها بالمقارنة مع نفقاتها 
على الدعاية لتحقيق تصريف سريع لمنتجاتها. 

إن إيجاد مجموعة الترويج يصبح أكثر فاعلية عندما تستبدل وسيلة واحدة للدعاية 
بوسيلة أخرى. وبهذا الشكلء عندما تتخذ شركة «بريتش إيرواز» قراراً يقضي بتقديم رحلات 
مجانية على طائراتها للمسافرين الذين يستفيدون من خدماتها «تحفيز التصريف». وكان 
عليها أن تعلن عن ذلك للجمهور (الدعاية). وتتصرف على هذا الشكل شركة «ليفر بروذرز». 
بقيامها بحملة إعلانية لتحفيز تسويق مسحوق الغسيل الجديد. 

وكانت مرغمة على زيادة الأموال المخصصة للدعاية لهذه الحملة وسط البائعين كي 
تحظى بدعمهم. ويؤثر العديد من العوامل على اختيار هذه الوسائل أو تلك. وسوف 
نستعرضها الآن. 

طبيعة وسائل الترويج 

يجب على خبير التسويق أن تكون لديه القدرة على إدراك خصائص وأنواع نفقات كل 
وسيلة ترويج. وسنوضح الآن الأساسية منها: 

- الدعاية: تتميز الدعاية بصفات عديدة: 

- تصل الدعاية في الوقت ذاته إلى المشترين الذين يقيمون بعيداً عن بعضهم بعضاً 
وهي رخيصة مقارنة مع كل متلق. 

- إن طابعها العام يوضح للمشتري أن السلعة لا تتناقض مع القوانين والقواعد العامة. 

- تتيح الدعاية للمرسل أن يكرر الرسالة لأكثر من مرة» وأما المتلقي فتتيح له أن يحصل 
على الرسائل الإعلانية من مختلف الشركات ويقوم بالمقارنة فيما بينها. وإن الحملة الإعلانية 
الواسعة النطاق التي تقوم بها الشركة تعتبر شاهداً مختلف الاتجاهات لشعبيتها ونجاحها. 

زد على ذلك أن الإعلان معبر جداً فهو يتيح للشركة أن تقدم سلعتها بوضوح وفعالية 
بمساعدة النص والصوت واللون. ومن جهة» يهدف الإعلان إلى خلق نمط طويل الأمد وثابت 
للسلعة (مثلاً إعلان كوكا كولا). ومن جهة أخرىء يشجع على التصرف السريع (مثلاً الإعلان 
عن مبيعات يوم الأحد). 
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في ذلك الوقت هناك بعض السلبيات في الإعلان وهي: 

- على الرغم من أن الإعلان يصل بسرعة إلى ملايين الناس: فهو مجهول الهوية ولذا لا 
يحظى بالثقة الخاصة بالبائع. 

- في الجزء الأكبر من الدعاية - عبارة عن حوار (مونولوج) لا يثر الاهتمام أو رد الفعل. 

- وأخيراً تكون الدعاية أحياناً مكلفة جداً. وعلى الرغم من أن بعض أنواعها مثلاً 
الإعلان في الصحف أو الإذاعة لا تتطلب وسائل كبرىء فإن شركات الدعاية الأخرى مثلاً 
كالإعلان التلفازي, مرتبطة بتخصيص وسائل مالية مهمة جداً 

- البيع الخاص 

في مراحل معينة من عملية الشراء لاسيما في مراحل تشكيل الأفضليات والثقة والاقتناع 
يصبح البيع الخاص الوسيلة الأكثر فاعلية. إن تقنية البيع تملك بعض الصفات الخاصة 
بالمقارنة مع الدعاية: 

- يشمل الاتصال الخاص بشخصية أو أكثر, وأثناء ذلك يتأقلم كل منهما مع متطلبات 
وطابع كل منهما. 

- يساعد البيع الخاص كذلك في إقامة علاقات متنوعة جداً: علاقات رسمية: البائع - 
المشتري إلى علاقات ودية. وبالنسبة إلى البائع المحترف فإن مصالح واهتمام المشتري هي 
موضوع مشاركة خاصة تنبثق من خلالها اتصالات حرفية طويلة الأمد. 

- وأخيراً يرغم البيع الخاص المشتري بشكل ما على التأقلم والاستجابة للإعلان» أو أن 
يرفضه بشكل خجول جداً. 

لكن هذه الميزات تكلف كثيراً. والتعاون مع الوكلاء التجاريين يفترض اتصالات طويلة 
الأمد من جهة الشركة» وتغير الكادر التجاري ليس بهذه السهولة كما هي إعادة تجديد 
الإعلان. زد على ذلك البيع الخاص هو من الوسائل الأكثر كلفة للترويج. وفي الفروع الصناعية 
تكلف زيارة الوكيل التجاري إلى الزبون حوالي 200 دولار كحد أوسط تتحملها الشركة. 

- تحفيز التصريف 

يشمل تحفيز التصريف مجموعة واسعة من وسائل الترويج - القائمء المباريات» 
الحسومات والجوائز وغيرها. وكل واحدة من هذه الوسائل لها صفاتها الخاصة. 

- هي تجذب الانتباه لدى المشترين وتزودهم بالمعلومات عن السلعة القابلة للبيع. 

- كل هذه الوسائل - طعوم كبرى, تتيح للمشتري التوفير في أن ما يراه بعينيه يعتبر 
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- وإضافة إلى ذلك تحفز وسائل التحفيز على الإجابة. وفي الوقت الذي تدعو فيه 
الدعاية إلى: اشتروا سلعتناء فإن تحفيز التصريف يصر على «اشتروا سلعتنا الآن». 

تستخدم الشركات أسلوب تحفيز التصريف لتلقي رد فعل قوي وسريع. وهذه 
الوسائل ضرورية لكي تصرف ما لديها. وإن تأثير وسائل تحفيز التصريف قصير الأمد عادة. 
ومن غير الممكن استخدامها لخلق الأفضلية للسلعة. ولكي يقوم المنتجون بنشاطهم 
للمستهلكين المستهدفين. وفي هذه الحالة فقط ستكون سمعة الماركة ومستوى المبيعات 
مرتفعة, وأما المستهلكون فسوف يفضلونها أكثر في المستقبل. 

- الاتصالات مع الرأي العام 

كما هي وسائل الترويج الأخرى للاتصالات التي ذكرناها سابقاً فإن الاتصالات مع 
الرأي العام تملك صفات فردية خاصة من نوعهاء مرتبطة بنشاط الشركة في إقامة الاتصالات 
مع الجمهور المستهدف الذي يدفع مقابل ذلك بشكل مباشر. 

الصفة الأمر - المستوى العالي من الاقتراب من الحقيقة. والرسالة الإعلامية أو المقالة أو 
الزاوية في الصحف تبدو أكثر واقعية وحقيقية من الرسالة الإعلانية. 

- إن الاتصال مع الرأي العام يمكن أن تقوم به الشركة بشكل فعال. ولا يقيم خبراء 
التسوق بما فيه الكفاية أحياناً قوة هذا الأسلوب من التأثير على المستهلكين أو يلجؤون إلى 
تطبيقه في المقام الأخير. وإن إحدى الشركات الدولية القليلة التي تقوم بالاتصالات مع الرأي 
العام بصفة البديل الأكثر فاعلية للإعلان التلفازي. هي شركة «زمطاة تإ804». 

ويمكن للحملة المنظمة جداً في إقامة الاتصالات مع الرأي العام بالتوافق مع وسائل 
مجموعة الترويج الأخرىء يمكن أن تكون فعالة واقتصادية جداً. 

- التسويق المباشر 

على الرغم من وجود العديد من أشكال الترويج المباشر - الرسالة البريدية المباشرة, 
والتسويق التلفازي والإلكتروني وغيرها - فإن ما يجمعها كلها الصفات التالية: 

- يعتبر التسويق المباشر سريعاً ويتم من خلال الحجز والطلبء ولذا فإن الرسالة تُعدُ 
وتطبق تحت طلب المستهلك المستهدف. 

يؤمن التسويق المباشر الحوار ما بين القائم بالاتصال والمستهلك وأما الرسالة فيتم 
تعديلها حسب رد فعل المستهلك. 

ومن هنا نستخلص نتيجة مفادها أن التسويق المباشر يتناسب تماماً مع بذل الجهود 
الهادفة وإقامة علاقات شخصية متبادلة. 
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العوامل المؤثرة في بنية مجموعة الترويج 

أثناء إعداد مجموعة الترويج يجب على الشركات أن تأخذ بالحسبان عدة عوامل. بما 
فيها نوع السلعة أو السوقء واستخدام إستراتيجية دفع السلعة أو جذب المستهلك, ومستوى 
استعداد المشتري ومرحلة صلاحية السلعة. 

- نوع السلعة أو السوق 

تتبدل فاعلية الوسائل المختلفة للترويج حسب نوع السلعة (الرسم 5) والشركات التي 
تنتج سلعاً استهلاكياً تخصص جزءاً كبيراً من وسائلها المادية للدعاية, ومن ثم لتحفيز 
التصريفء والبيع الخاص وفي المقام الأخير للاتصال مع الرأي العام. وتعتبر الدعاية مهمة 
نسبياً في سوق السلع ذات الاستهلاك الواسع؛ لأن عدد المستهلكين هنا كثير جد وشراء السلع 
يتحول إلى روتين» وإما المشاعر فتلعب دوراً كبيراً أثناء اتخاذ قرار الشراء. والشركات التي تنتج 
السلع الصناعيةء تخصص الجزء الأساسي من وسائلها المادية لتنظيم عملية البيع الخاصء وأا 
الوسائل المادية المتبقية فتوجهها لتحفيز التصريف والدعاية وإقامة العلاقات مع الرأي العام 
ودعمها. وعموماً إن البيع الخاص فعال أكثر في تجارة السلع الثمينة والسلع ذات الخطورة 
العليا. وكذلك في الأسواق ذات العدد القليل من البائعين الكبار. 





الأهمية النسبية الأهمية النسبية 


الرسم 5 الأهمية النسبية لوسائل الترويج في الأسواق الاستهلاكية 
وأسواق السلع الإنتاجية. 
على الرغم من أن أهمية الدعاية في أسواق السلع الإنتاجية والأهمية الأقل لعمل 
الوكلاء التجاريين» فإنها مع هذا كله تلعب دوراً مهماً. وإن الإعلان عن منتوج لفرع خاص من 
أجل فرع آخر يقوم بتعريف المستهلكين عن السلعة ويخلق أفضلية شرائية وثقة في المنتج. 
وبشكل مماثل يقوم البيع الخاص بدور مهم في ترويج السلع ذات الاستهلاك العام. وهذه 
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ليست الحالة التي «يضع فيها البائعون السلع على الرفوفء والدعاية تقوم بتصريف تلك 
السلع» وإن البائعين المؤهلين بشكل جيد لبيع السلع الاستهلاكية يسعون إلى جذب أكبر عدد 
من الناس» بإقناعهم أنهم يخصصون لمنتجاتهم المساحات التجارية الأكبرء واستخدام الإعلانات 


التجارية الخاصة أثناء ذلك. 
دفع السلعة أم جذب المستهلك؟ 


يتحدد هيكل خطة الترويج في الكثير من الأمور بالإستراتيجية التي تختارها الشركة 
لتطبيق دفع السلع أم جذب المستهلكين. وإن المقارنة بين هاتين الاستراتيجيتين موجودة في 


- إستراتيجية دفع السلعة: (أذنام 
/[5]13]69): إستراتيجبة لترويج السلعة 
باستخدام وسيلة تحفيز التصريف 
وتشجبع الكادر التجاري. وبساهم المنتج 
في نرويج السلعة إلى الصبادلة 
والصيدليات - وإلى نجار المفرّق. وأخيرا 
إلى المستهلك. 

- إستراتيجية جذب المستهلك: 
/[5673]68 اأنا: إسنراتيجية جذب 
المسنهلكين تعتمد على الدعاية وتحفيز 
المستهلكين النهائيين بهدف خلق طلب 
ثابت على السلعة. وإذا بدت هذه 
إستراتبجية فاعلة., سوف يسأل 


لرسم 6 وإستراتيجية دفع السلعة تشمل «دفع» 
لسلعة إلى قنوات الموزعين ومن ثم إلى المستهلكين 
النهائيين» وإن النشاط التسويقي للمنتج (في المقام 
لأول البيع الخاص وتحفيز التجارة) موجه نحو 
الوسطاء. محفزاً عملهم في ترويج السلعة إلى 
ا مستهلك النهائي. وكذلك لدى تجار المفرق أو 
لجملة, وأما هؤلاء فبدورهم سيسألون عنها لدى 
المنتج. وبهذا الشكلء فإن الطلب الاستهلاي في هذه 
لحالة «يجذب» السلعة من خلال قنوات الاتصال. 
تطبق الشركات الصناعية الصغيرة إستراتيجية 
دفع السلعة فقط. وشركات أخرى. المتعلقة 





بالتسويق المباشر - تطبق فقط إستراتجية جذب 
المشترين. إلا أن أغلبية الشركات الكبرى فتطبق كلتا 
الإستراتيجيتين بأشكال مختلفة فشركة «ليغر برذرز» 
مثلاً تستخدم وسائل الإعلام «لجذب» المستهلك إلى 
السلعة والكادر التجاري «لدفع» المنتوجات إلى المستهلك النهائي. 

في السنوات الأخيرة زادت الشركات - المنتجة للسلع ذات الاستهلاك العام من نفقات 
«دفع» السلع على حساب تخصيص الأموال لجذب المستهلكين. وهناك مجموعة كبرى من 
الأسباب» تربط هذا الإنجاز في إستراتيجية الترويج. وأحدها يكمن في زيادة قيمة وتكلفة 
الإعلانات التلفازية. وإن أغلبية الشركات في أوربا والولايات المتحدة واليابان امتنعت عنها 
بسبب انخفاض تأثيرها على المستهلكين في بداية التسعينيات. ووجدت الشركات أنه في 
السنوات الأخيرة أصبحت الدعاية قليلة الفاعلية. وأصبحت تركز جهودها على تجزئة السوق 
وتعد خططاً تسويقية متخصصة أكثر. ونتيجة لهذا أصبح تركيز الجهود في الترويج على 


المستهلكون عن السلعة من بائعي 
المفرق أو الجملة, وهؤلاء بدورهم - من 
المنتج. 





34 


المستوى القومي. وفي ظروف التنوع اليومي والمماثل للسلع أصبح من الصعب الإشارة إلى 
أهمية اختلاف السلع في الدعاية. وعوضاً عن ذلك تختلف الماركات بواسطة مجموعة الترويج 
على شكل الحسومات والقسائم وغيرها من الوسائل التي تساهم في التصريف. 

وإن عدد نقاط تجارة التجزثئة المتزايد قد أثر كذلك على الانتقال من دفع السلع إلى 
جذب المستهلكين. والشبكات الكبرى لتجارة المفرق في أوربا والولايات المتحدة تملك دخولاً 
حراً إلى السلع والمعلومات المفيدة عنها. وهي تتمتع بسلطة كبرى في طلب والحصول من 
الموردين على ما تحتاجه. وبما أنهم يريدون فهذا تحسن غير مهم» أي عملية جذب. والدعاية 
العامة تكلف الجهة التي تقوم بها كثيراً وتعوضها من المستهلك بينما جذب المستهلك تؤدي 
إلى فوائد كبيرة. وإن جهود الترويج تنعكس على تجارة المفرق بنمو غير بطيء للمبيعات 
وبتشجيع الباعة على إحراز النتائج في التجارة. ولذا فإن المنتجين مرغمون على تطبيق 
إستراتيجية الجذب ي يحصلوا على أمكنة لهم في السوقء وعلى دعم إعلاني من جهة الممثلين 
التجاريين. 

استراتيجية الدفع 


التأثير التسويقي للمنتج التأثير التسويقي 
(البيع الخاص) التحفيز للوسطاء (البيع الخاص) 








الرسم 6. مقارنة بين إستراتيجية الدفع وإستراتيجية الجذب. 
ومع هذا فإن التطبيق غير ال منظم لإستراتيجية الجذب يمكن أن يؤدي إلى منافسة 
سعرية قوية وإلى زيادة كبيرة في الأسعار وتخفيض الأرباح التي يحصل عليها الوكلاء. مما 
يؤدي بدوره إلى تقليص الاستثمارات في الدراسات وإعداد السلع والتعبئة والإعلان التي يجب 
تحسينها بشكل دائم لدعم وتقوية الأفضليات والتعلق لدى المستهلكين. وإن تجيير الميزانية 
الإعلانية لصالح تحفيز التسويق يمكن أن يحول المستقبل الواعد إلى مصالح آنية. وما دامت 
إستراتيجيات الجذب لا تفقد أهميتها لاسيما أثناء تسويق السلع المعبأة فإن الشركات التي 
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سوف تبحث عن حل وسط ما بين الإستراتيجيات. عن طريق الإعلان الدائم لخلق صورة ثابتة 
للماركة والأفضليات الاستهلاكية وتحفيز التسويق لتقديم الدعم التجاري القصير الأمد وتلبية 
الاحتياجات. سوف تربح في صراعها من أجل استمالة المشتري الراضي والمخلص"". 

- مستوى استعداد ا مشتري 

إن فاعلية تأثير وسائل التحفيز ترتبط بمستوى استعداد المشتري. والإعلان» إضافة إلى 
الاتصالات مع الرأي العام» يلعب دوراً أساسياً في مراحل تزويد المشتري بالمعرفة» وبالطبع» 
دوراً أكثر أهمية من الاتصالات الهاتفية «الباردة» للبالغين (أي محاولة بيع السلعة عبر 
الهاتف للمستهلكينء غير العارفين أبداً السلعة أو غير المستعدين لمناقشة مسألة شرائها). 
ويؤثر البيع الخاص على استعداد وأفضلية واقتناع المشتريء على الرغم من أن الإعلان لا 
يتخلف أبداً عن مواقعه المهمة في التأثير أيضاً. وأخيراً إن انتهاء عملية الصفقة يتم أساساً من 
خلال وسائل البيع الخاص وتحفيز التصريف. ومن الواضح أن الدعاية والاتصال مع الرأي 
العام فعالة أكثر في المراحل الأولى من عملية اتخاذ قرار الشراءء» بينما وبسبب النفقات العالية 
للبيع الخاص فإن الجهود الأساسية يجب أن تتركز على المراحل الأخيرة من الاستعداد للشراء. 

- مراحل مدة صلاحية السلعة 

إن تأثير وسائل الترويج المختلفة يرتبط بقوة بمراحل صلاحية استخدام السلعة وفي 
مرحلة عرض السلعة في السوق والدعاية والاتصال مع الرأي العام يكونان ذي تأثير قويء وأما 
تحفيز التصريف - فيتم أثناء تسويق الوحدات الأولى. وإن البيع الخاص ضروري لإقناع باعة 
المفرق في الاهتمام ببيع المنتوجات. وفي مرحلة النمو تستمر الدعاية والعلاقات مع الرأي 
العام في كونها المحرك الأساسيء بينما النفقات على تحفيز التسويق يمكن تخفيضها لزوال 
الضرورة لاتخاذ إجراءات تحفيزية. وفي مرحلة النضج يكتسب تحفيز التسويق من جديد 
أهمية مقارنة مع دور الدعاية. وأصبح المستهلكون يعرفون نماذج السلع: والدعاية يجب أن 
تذكر بهذه النماذج فقط. وفي مرحلة الكساد. يتم اللجوء إلى الدعاية للتذكير فقطء وينعدم 
دور الاتصال مع الرأي العام وأما البائعون فيولون السلعة أهمية أقل. إلا أن الترويج يمكنه 
هنا أن يحافظ على أهمية محفزاً التجارة ومؤثراً على المستهلكين. 
تغيير الاتصالات التسويقية 

في السنوات العشر الأخيرة حققت الشركات في كل أرجاء العالم الكمال في فن 
التسويق الشعبيء من خلال بيعها منتجات قياسية للمستهلكين. وهذه الشركات أعدت 
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بالتدريج تقنية فاعلة للإعلان بمساعدة وسائل الإعلام التي دعمت استراتيجياتها للتنسويق 
العام. وهذه الشركات توظف في وسائل الإعلام ملايين الدولارات. جاذبة ملايين المستهلكين 
بمساعدة رسالة إعلانية واحدة فقط. إلا أنه وباقترابنا من القرن الحادي والعشرين أصبح 
خبراء التسويق يلاحظون ظهور بضعة اتجاهات جديدة في هذا المجال. 
تطور وسائل الاتصال 

هناك عاملان أساسيان قادا في الوقت الحاضر إلى تغييرات في الاتصالات التسويقية. 
أولا: بسبب تجزئة أسواق الترويج توقف خبراء التسويق عن التوجه نحو التسويق العام. 
وأصبحوا - شيئاً فشيئاً - يعدون خططاً تسويقية ذات اتجاهات ضيقة. هدفها إقامة علاقات 
وثيقة جداً مع المشترين في الأسواق المتخصصة الصغيرة. ثانياً: إن التطور السريع للتقنيات 
الحاسوبية والمعلوماتية ساهم في التبادل النشيط للمعلومات ما بين أسواق التصريف المتفرقة 
والمتنوعة. وإن التقنيات المعلوماتية المعاصرة تساعد خبراء التسويق في الاستجابة للطلب 
بشكل عملي. وأصبح من الممكن الآن الوصول إلى المعلومات حول احتياجات المستهلكين 
وعائلاتهم أكثر مما كان عليه الحال في الماضي. وتُقدّم التقنيات الجديدة كذلك قنوات جديدة 
للاتصالات للتوجه إلى المجموعات الضيقة جداً من المشترين بمعلومات متخصصة جداً. 

وإن انتقال مركز الثقل للمصالح والاهتمامات من التسويق العام إلى التسويق 
المتخصص قد أثر كثيراً في الاتصالات التسويقية. وكما كان في ذلك الوقت فإن التسويق العام 
قد وضع بداية لجيل جديد من وسائل الإعلام» وانتقال الاهتمامات إلى التسويق الفردي خلق 
جيلاً جديداً من الإستراتيجيات المتخصصة الضيقة جداً من الاتصالات2". 

في إطار هذه البيئة الجديدة من الاتصالات ينبغي إعادة النظر من جديد في دور وسائل 
الإعلان والترويج. والإعلان في وسائل الإعلام كان دائماً الجزء الأساسي من مجموعة التسويق 
للشركات التي تنتج السلع ذات الاستهلاك العام. أما الآن وعلى الرغم من استمرار التلفاز 
والمجلات وغيرها من وسائل الإعلام في لعب الدور امهم فإن تأثيرها قد انخفض قليلاً. وأدت 
تجزئة السوق إلى تجزئة وسائل الإعلان أيضاً - ازدهار قوي للوسائل التخصصية الضيقة جداًٌ 
تلبي بشكل أفضل اتجاهات التجزئة المعاصرة. في السبعينيات والثمانينيات مثلا وفي العديد 
من الدول المتطورة كان اهتمام أغلبية المشاهدين منصباً على ثلاث - أربع قنوات تلفازية. 
وحتى أواسط التسعينيات فإن عددها قد ازداد بشكل ملحوظء لأن التلفاز الفضائي والرقمي قد 
عرض على منتجي الإعلانات عشرات وحتى مئات القنوات البديلة التي توجهت إلى الجمهور 
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ا مستهدف بشكل مركز”". وتشكّل وضع مماثل في السنوات العشر الأخيرة في الصحافة 
المكتوبة أيضاً حيث عوضاً عن الأعداد القليلة من المجلاتء أصبح هناك العديد من 
الإصدارات المعتمدة على الجمهور الصغير حسب الاهتمامات. وإضافة إلى هذه الطرق فإن 
منتجي الإعلانات أصبحوا شيئاً فشيئاً يستخدمون وسائل الإعلان الهادفة - من شاشات 
الفيديو في المحالّ التجارية إلى تقديم الكاتالوغات على أقراص صلبة تعمل على الحاسوب 
وكذلك الإعلانات على شبكة الانترنيت. 

وعموماً إن الإعلان ضروري لتابعة الطريق بوسائل أخرى من مجموعة الترويج وفي 
مرحلة ازدهار التسويق العام كان منتجو السلع الاستهلاكية مثل «هينزء و© ,م و«مارس». 
يوظفون حصة الأسد من الأموال المخصصة لمجموعة الترويج في وسائل الإعلام. وأما الآن فإن 
هذه الحصة قد انخفضت بحدة.”'' الجزء المتبقي من الميزانية يذهب إلى إجراءات متنوعة 
في مجال تحفيز الترويج» والتي يمكن توجيهها بشكل فاعل أكثر للحصول على مستهلكين 
مستقلين أو الإمساك بأجزاء صغيرة من السوق. وأما مخزون أدوات الاتصال الموجهة نحو 
هذه الأهداف فأصبح أوسع بكثير. وعموماً يممكن القول أنه حدث انتقال من «البث العام 
الواسع» إلى «البث العام الضيق», مما يتيح الوصول إلى مستهلكين مستهدفين أكثر تخصصاً. 
الاتصالات التسويقية المتكاملة 

وضعت عملية تحول المصالح الحالية من التسويق العام إلى الهادف. وكذلك التطور 
السريع لقنوات الاتصال وأدوات الترويج» وضعت أمام خبراء التسويق مهمة جديدة 
للتحقيق. فالمستهلك الحالي يتعرض لتأثير المعلومات المتنوعة والمختلفة حول الشركات ومن 
قبل الشركات أيضاً. غير أن المشترين لا بميزون مصادر الرسائل الإعلانية كما يميزها خبراء 
التسويق المختصون. وفي وعي المشتري كل المعلومات التي يحصل عليها من مصادر الدعاية 
المختلفة: التلفاز والمجلات وغيرها - تتوحد في كل واحدء أي إنها متشابهة. والرسائل التي 
يستلمها بمساعدة وسائل التأثير المختلفة: الدعايات والبيع الخاص وتحفيز التسويق 
والعلاقات مع الرأي العام: والتسويق المباشر - تشكلء أي الرسائلء تصوراً عاماً عن الشركة. 
وإذا كانت المعلومات الواردة من مصادر متنوعة, متناقضة, فإن هذا يثير عدم ثقة في الشركة 
في منتوجاتها. وغالباً لا يتسنى للشركات أن تنسق بشكل صحيح ما بين نشاط قنوات الاتصال. 

وفي النتيجة لا يستطيع المستهلك أن يدرك أو يفهم شيئاً من اختلاطات الرسائل 
وتكمن المسألة في أن هذه المعلومات كلها غالباً ما تملك مصادر مختلفة. ويتم إعداد الرسائل 
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الإعلانية وتنفذ على أرض الواقع من قبل أقسام الإعلان أو من قبل وكالات الإعلان. ويتم 
التخطيط لعمل قنوات الاتصال الخاصة من قبل أقسام البيع. ويتحمل ثلث الأخصائيين 
مسؤولية العلاقات مع الرأي العام وتحفيز الترويج والتسويق المباشر وغيرها من أشكال 
الاتصالات. زد على ذلك عدم تتطابق آراء العاملين في الأقسام المختلفة وغالباً ما تتناقض 
آراؤهم حول كيفية توزيع ميزانية الترويج. وحسب الاعتقاد الراسخ لمدير قسم التجارة حيث 
من الأجدى التعاقد مع باعة جدد أكثر من توظيف 150 ألف دولار في رسالة إعلانية واحدة. 
ومدير قسم الاتصال مع الرأي العام يحلم بحدوث تلك المعجزات التي يمكن له أن يخلقهاء 
حتى وإن كان لديه القليل من الوسائل المالية التي تخصص للإعلان. 

في الماضي» ما من أحد في الشركات فكر في دور وسائل الترويج المختلفة وإعداد خطة 
موحدة للترويج على أساسها. إلا أن أكثر الشركات اليوم تطبق نظرية الاتصالات التسويقية 
- الاتصالات التسويقية المتكاملة: المتكاملة. وحسب هلة النظرية فإن الشركة معن 
(10لا810ه0 11316106 لوع3وع:م- النظر بدقة في عملها وتنسيقها لعمل قنواتها 
5 ) هي نظرية تمعن الشركة من الاتصالية المختلفة والدعاية في وسائل الإعلام والبيع 
6 0 الخاص وتحفيز الترويج والعلاقات مع الرأي العام 
- الدعاية في وسائل الإعلام. البيع والبيع الخاص والتسويق المباشر وتعبئة السلعة 
الخاص. تحفيز الترويج. العلاقات مع الرأي وغيرها لإعداد أو لخلق صورة دقيقة وواضحة 
0 وتعبلة الساحة ومقنعة عن الشركة ومنتجاتها.”'' وهي تقوم بإيجاد 
ومقنع عن الشركة ومنتجائها'" - مكان مناسب للماركة التجارية خالقة شهرة لها 

بواسطة التنسيق وتعزيز مكانة الشركة بذاتها 

وصورتها ونشاطها الإعلاني في كل قنواتها التسويقية للاتصال. وهذا يعني أن كل المواد 
المستخدمة لتنظيم العلاقات مع الرأي العام تقول ما تقوله أيضاً مواد ونشرات الاتصال عبر 
البريد. عندما أنتجت شركة هوندا اليابانية للسيارات سيارة «0101» ذات الأبواب الخمسة. 
استخدمت الطريقة التكاملية التي التزمت من خلالها الوكالات التعاون فيما بينها من أجل 
أن يتم التعبير عن فكرة واحدة في كل الإعلانات التلفازية. 

تقوم الشركة بالتخطيط لدور كل وسيلة تأثير ونشاط عملها. وضع قائمة ووصفاً 
للإجراءات المستقلة. وتقرر ما هو رأس المال الموظف في المنتج نفسه وفي وسيلة ترويجية» وفي 
دعم صلاحيته بهدف التحسين المستمر لمجموعة التحفيز, وأخيراً لتطبيق إستراتيجية 
الاتصالات التسويقية المتكاملة يتم تعيين رئيس خدمة الاتصالات التسويقية وهو يتحمل 
كامل المسؤولية عن كل أعمال الشركة في هذا المجال. ومن أجل أن تكون عملية تكامل 
الاتصالات الخارجية تشير بنجاح وفعالية يتم تنسيق عمل الاتصالات الفردية في المقام الأول. 


39 


أن أسلوب الاتصالات التسويقية المتكاملة يتيح بشكل ناجح, اختيار وسائل الاتصالات 
ويضمن تجارة أكثر فاعلية. ويتيح أيضاً تركيز المسؤولية في أيدي واحدة - وهو يؤدي إلى 
إعداد ووضع إستراتيجية واحدة للاتصالات والتي تهدف إلى عرض كيف أن الشركة وسلعها 
يمكن أن تساعد المشترين في حل مشكلاتهم. 
العناصر الاجتماعية في الاتصالات التسويقية 

كما كان المنصب الخدمي الذي يشغله هذا الموظف أو ذاك في المؤسسة:ء فهو مرغم 
أثناء عمله على التمسك والتقيد بالقواعد القانونية والأخلاقية. وإن أغلب خبراء التسويق 
يبذلون جهوداً ضخمة للتعاون الشامل والخاص مع المشترين والوسطاء وعلى كل حال: 
وللأسف. فإن خرق قواعد الأخلاق ما زال إلى يومنا هذا. ونتيجة لهذا فقد تم إعداد مجموعة 
شاملة من القوانين والقواعد التي تنظم عملية النشاط الإعلاني والتجاري والتسويقي المباشر. 

وحسب القانون يجب على الشركات أن تمتنع عن بث الرسائل الكاذبة أو المخادعة في 
الإعلان. وأن معدي رسائل الإعلان ليسوا مرغمين على إعداد رسائل إعلانية يمكن أن تفسر 
بشكل كاذبء حتى إذا لم يحدث هذا على أرض الواقع. ففي الإعلان على السيارات مثلا من 
غير المسموح الإشارة إلى أنها تسير 32 ميلاً مقابل غالون واحد من البنزين/20 ليتراً إذا لم 
يكن هذا ممكناً في ظروف الاستخدام الطبيعية ومن غير المسموح في إعلان الخبز المخصص 
للحمية أن نؤكد أن هذا الخبز يحتوي على كمية قليلة من الحريرات» مبرهنين على هذا 
بطرق غير معقولة. 

يجب على الباعة أن يمتنعوا عن اتباع سياسة «الصياد والفريسة» الهادفة إلى الكذب 
على المشتري بأي سعر. فعلى سبيل المثال؛ مخزن كبير لتجارة المفرق أعلن عن غسالة 
الصحون الكهربائية بسعر 179 جنية إسترليني. لكنء عندما حاول المستهلكون الذين جذبهم 
ذلك السعرء أن يشتروهاء حاول البائع التقليل من ميزاتها وصفاتها العملية ثم وضع في صالة 
العرض غسالات معطلة وقام بذات الأعمالء كي يرغم المشترين على التحول والانتقال إلى 
النموذج الأغلى. ومثل هذا التصرف غير أخلاقي وغير قانوني بالطبع. 

إن معدي الإعلانات الدولية مرغمون على احترام قوانين البلاد التي يمارسون فيها 
نشاطهم. ففي الولايات المتحدة على سبيل المثال. يسمح بالإعلان الاستهلاي المباشر 
للمعدات الطبية حسب وصفات الطبيب. وإن شركة ««إلانآ 511» للأدوية تنشر الإعلانات في 
المجلات بهدف رفع مستوى معرفة الجمهور فيما يخص بمستحضر «بروزاك» المضاد للكابة, 
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والذي يحقق 2.4 مليار دولار في العام. إن تعزيز تحفيز المستهلكين لشراء الأدوية التي تقلل 
من مستوى الكولسترول أدى إلى زيادة المبيعات بنسبة 79030". وفي أوربا بيمنع الإعلان عن 
مثل هذه الأمور. ويمكن الإعلان عنها في المجلات الطبية فقط أو في غيرها من الإصدارات 
المتخصصة والتي يشرف عليها أطباء مختصون. 

يمكن للشركات أن تستخدم الرسائل الإعلانية لدعم برامج اجتماعية ما أو أيّ أعمال 
خيرية, فعلى سبيل المثال. يدخل المنتج «كاتربيلار» في إعداد الشركات المؤسسة لصندوق 
«ده نغ هلصتاهظ ؤوعئه8 [دعءزمه10» (منظمة الدفاع عن الغابات الاستوائية) التي تهتم 
بمسائل البيئة وهدفها في يومنا هذا هو الحفاظ على الغابات الاستوائية في الأمازون. وإن 
تمويل الحدث الرياضي الأكبر لعام 1996 «ههط]702ددة»:5» من قبل شركة «بريتش تيليكوم» 
مع غيرهم من الممولين بهدف تأسيس صندوق خيريء قد كان بحوالي 1.39 مليون جنية 
إسترليني 71 

وإن الشركات التي تبيع منتجاتها بواسطة كادرها التجاري الخاصء يجب أن تسعى 
لأن يكون التجار أو البائعون يتبعون قواعد «المنافسة الشريفة». وقد اتخذت بعض الدول 
مجموعة من القوانين الناظمة لقواعد التجارة. فعلى سبيل المثالء لا يستطيع التجار أن 
يكذبوا أو يغشوا المستهلكين من خلال الدعاية والإعلان عن مزايا السلعة. وكي يتم تفادي 
البيع عن طريق «الصياد والفريسة» يجب أن تكون معلومات البائع تتناسب مع ما يعلنه في 
الإعلان. 

إن تجارة السلع الإنتاجية تقتضي القيام بمجموعة كبيرة من الصفقات على أساس البيع 
الخاص. وأثناء المفاوضات مع رجال الأعمال يمنع على التجار إعطاء الرشاوى إلى أحد يستطيع 
التأثير على إنهاء الصفقة. ويمنع على التجار الحصول على الأسرار التقنية أو التجارية 
للمنافسين بمساعدة الرشاوى أو التجسس الصناعي. وأخيراً يحظر على التجار التشهير 
بالمنافسين أو بمنتجاتهم كالحديث عنهم بشكل كاذب. مما لا شك فيه أن القوانين الناظمة 
للعمل التسويقي والترويجي تختلف من دولة إلى أخرى. ولذلك يجب على خبراء التسويق 
الدوليين أن يتذكروا القوانين والقواعد الناظمة لمجال التجارة والاتصالات التسويقية. 

وأن يعرفوا مدى اختلاف هذه القوانين من دولة إلى أخرىء ولاسيما في تلك الدول التي 
بمارسون فيها أعمالهم. إضافة إلى عملية التذكر واحترام القوانين والنظم يجب على الشركات 


أن تتعامل بصدق وبعدالة وأمانة مع المستهلكين ومع الوسطاء التجاريين أيضاً 
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الخلاصة 

التسويق المعاصر - ليس عملية سهلة لإعداد سلعة جديدة وتحديد سعرها وتقدهها 
وعرضها على المستهلكين. وإضافة إلى ذلك على الشركات أن تقيم (تقوم بالاتصال) العلاقات 
مع الزبائن الحاليين والمحتملين وبالنسبة إلى عدد كبير من الشركات لا تكمن المسألة فيما إذا 
كان من المفضل القيام بذلك أم لاء بل في المبالغ المخصصة والطريقة التي توزع فيها هذه 
المبالخ. 

في هذا الفصل. قدمنا تعريفاً لمجموعة الاتصالات التسويقية - (والتي تسمى أيضاً 
مجموعة الترويج)» والتي تتألف من الإعلان. وتحفيز التسويق والعلاقات مع الرأي العام 
والبيع الخاص. والإعلان شكل مدفوع الثمن لترويج الأفكار والعرض غير الخاص للسلع أو 
الخدمات التي يطلبها ويمولها ممول معين. والعلاقات مع الرأي العام تركز الاهتمام على 
إقامة العلاقات مع مختلف شرائح الجمهور بهدف تأمين وخلق صورة وسمعة جيدة للشركة 
من دون أي ثمن. وتستخدم الشركات أسلوب تحفيز التسويق لاتخاذ إجراءات تحفيزية في 
وقت واحد تشجع على اقتناء هذه السلع أو تلك الخدمات. والبيع الخاص - هو عرض 
السلعة لزبون واحد أو عدة زبائن. والذي يتم أثناء عملية الاتصال غير المباشر والذي يهدف 
إلى البيع وإقامة العلاقات المتبادلة الطويلة الأمد مع الزبائن. وأخيراً للحصول السريع على 
المعلومات حول ردود فعل المستهلكين المستهدفين تقوم الشركات بالاتصالات غير الخاصة» 
وتحديداً أدوات التسويق المباشر, والتي بمساعدتها تقوم بالاتصال مع المشترين. 

واستعرضنا كذلك تسع مراحل من عملية الاتصال. المرسل والمتلقي - الشخصيات 
الأساسية القائمة بالاتصال. والإعلان ووسائل الإعلان - هي الأدوات الاتصالية الأساسية. 
والشيفرة وفك رموز الشيفرة وردود الفعل والعلاقة العكسية - وهي المهمات الأساسية 
للاتصالات والأقاويل التي تظهر نتيجة لتحريف المعلومات المقدمة أثناء عملية الاتصال. 

بعد ذلك درسنا مراحل إعداد الاتصال الفعال؛ وأثناء إعداد الاتصالات التسويقية فإن 
المهمة الأولى للقائم بالاتصال هي تحديد الجمهور المستهدف ومواصفاته. بعد ذلك عليه. أي 
القائم بالاتصالء أن يحدد رد الفعل المرغوب وليكن الإبلاغ والمعرفة والأفضلية والاقتناع أو 
إنهاء عملية الشراء. بعد هذا على الشركة أن تعد الرسالة ذات المضمون الفعال والشكل 
والبنية المناسبة. ولا بد من اختيار وسائل نشر الإعلان في القنوات الإعلانية الخاصة أو غير 
الخاصة. وأخيراً على القائم بالاتصال أن يحدد رد فعل الجمهور موضحاً أي جزء من المشترين 
كان يعرف بعض الشيء عن السلعة؛ واشتراه وبقي راضياً عنها. 
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ثم انتقلنا إلى وصف أساليب حساب ميزانية الترويج والعوامل المؤثرة في صياغة 
مجموعة الترويج. والأكثر شهرة في أساليب حساب الأموال الموجودة. وحسب النسب من 
مبالغ المبيعات, والتكافؤ التنافسي وعلى أساس الأهداف والمهمات. 

ثم على الشركات أن توزع الميزانية ما بين وسائل الترويج الأساسية لإعداد خطة 
الترويج. وتستطيع الشركات أن تتبع إستراتيجية دفع السلعة أو جذب المشترين ويتحدد 
التآلف الأفضل لوسائل الترويج عن طريق نوع السوق والسلعة ومراحل الاستعداد للشراء 
ومرحلة صلاحية السلعة. 

وفي هذا الفصل شرحنا العوامل الأساسية الخاصة بتغير محيط الاتصالات التسويقية 
أولاً - النزعة الحالية لانتقال الاهتمامات من التسويق الشامل إلى التسويق الفردي طبقاً 
للإنجازات في مجال تطور التقنيات المعلوماتية والحاسوبية وبالتالي تغير وسائل الاتصالات 
التسويقية ثانياً - إن مديري كل مستويات االمنظمات يجب أن يتذكروا المشكلات القانونية 
والأخلاقية المنبثقة من الاتصالات التسويقية. وعلى الشركات أن تعمل بجد ونشاط ي يكون 
الاتصال مفتوحاً وصادقاً مع المستهلكين مع الوسطاء أيضاً 

وأخيراً استعرضنا عملية الاتصالات التسويقية المتكاملة ومزاياها. وما أن القائمين 
بالاتصال التسويقي يستخدمون الآن مجموعة أكثر غنى. لكن متنوعة, من وسائل الإعلام 
ومجموعة الترويج للوصول إلى الأسواق المصغرة المتخصصة. فإن هذا يتطلب تكاملاً تاماً لكل 
المصادر الاتصالية للشركة بهدف إيصال الرسالة الواضحة للأسواق المستهدفة. ولكي تمر عملية 
تكامل الاتصالات الخارجية بشكل فاعلء لا بد في المقام الأول من تنسيق النشاط الاتصالي 
الداخليء وكذلك إجراءات تطبيقها. وهذا سوف يساعد على تنسيق النشاط في مجال الترويج 
وتحديد الأطر الزمنية للقيام بالحملات الرئيسية. ولتطبيق إستراتيجية الاتصالات التسويقية 
يتم تعيين رئيس خدمة الاتصالات التسويقية الذي يتحمل كامل المسؤولية عن كل أعمال 


الشركة في هذا المجال. 

مفاهيم أساسية 

- البيئة - الاتصالات التسويقية المتكاملة 

- مصدر الرسالة - قنوات الاتصال الخاص 

- قنوات الاتصال غير الخاص - مجموعة الترويج 

- البيع الخاص - أسلوب الحساب على أساس المهمات والأهداف 
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- أسلوب الحساب من الوسائل المتوفرة2 - البواعث الأخلاقية 


- التسويق المباشر - البواعث المنطقية 

- الدعاية - العلاقات مع الرأي العام. 

- الإجراءات الخاصة - وسائل الإعلان 

- مراحل الاستعداد للشراء - إستراتيجية جذب ال مستهلكين 
- إستراتيجية ترويج السلعة - أسلوب التكافؤ التنافبي 

- الأقاويل والإشاعات - تحفيز التسويق 

- البواعث الشعورية 


1- ما هو شكل الاتصال التسويقي الذي يمكن تطبيقه في كل من المراحل التالية: 

- جولة دولية لفرقة «1115© عءذام5». 

- إنشاء نظام اتصالات جديد ل «نوكيا». 

- كلية «العمل التجاري» في الجامعة تجمع طلاب أجانب في نهاية الدراسة لمنحهم 
درجة الماجستير. 

- إنتاج صنف جديد من حلويات «25ه(آ معع1]22». 

- افتتاح محل جديد لتجارة التجزئة من شبكة ماركس أند سبنسر في ضواحي المدينة. 

2- «ترعرو0 ع3 هلصنآ» زوجة أحد أعضاء فرقة «البيتلز» شاركت في إعلان سلسلة 
من «المواد الغذائية الصحية» وكان اسمها مطبوعاً على العبوة. هل كانت «كارتري» مصدراً 
لتقديم وعرض هذه المواد؟ هل تم اختيارها على أنها مصدر الرسالة بسبب الثقة التي تحظى 
بها كلماتها لدى الجمهور, أو لسبب آخر؟ 

3- بأيّ طريقة تنظم الشركات العلاقة العكسية مع المشترين لتحديد فاعلية وسائل 
نظام اتصالاتها؟ 

4- تصوروا الموقف التالي: شركة تنتج سلعاً ذات استهلاك عام. والميزانية المخصصة 
للترويج كانت بمثابة نسبة من المبيعات. حددوا الأسلوب البديل برأيكم» وعللوا سبب 
اختياركم له. 

5- تنفق الشركات مبالغ مادية كثيرة لخلق صورة وسمعة لسلعها كمنتجات عالية 
الجودة. حسب رأيكم, إلى أي حد تساعد هذه الإعلانات في تحسين سمعة الماركة التجارية؟ 
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وما هي أهداف الاتصال التي يمكن تحقيقها في الوقت القريب؟ خمنوا التغيرات التي يمكن 
أن تحدث في معدل المبيعات في المستقبل؟ 

6- 5أءءز220 إاأتهدان0, هي منظمة تعمل تحت رعاية /غذ81 00:012» التي يطلق 
عليها أو المعروفة باسم «زة1 27056 1864», تخطط لحملة جديدة لجمع ملايين الجنيهات 
الإسترلينية بشكل تبرعات لدعم المشاريع التنموية العاملة في آسيا وشرق أوربا. أعدوا جدولاً 
أو خطة لتحقيق هذا الهدف. 
تثبيت المواد 

1- تذكروا سلعة ما تم الإعلان عنها أو خدمة معينة: تتكرر الدعاية لها لفترة من 
الزمن. أدخلوا إلى محل تجاري أو مكتبة واعثروا في المجلات القديمة أو في أي إصدارات أخرى 
على بعض الدعايات لهذا النوع من السلع. إذا كان هذا ممكناً قارنوا ما بين المواد القدمة 
والجديدة في تلك المجلات التي عثرتم عليها. 

- تحققوا إلى أي قدر يتطابق مضمون الرسالة وبنيتها وشكلها في الدعاية القدمة 
والجديدة. 

- ما هي العلاقة العكسية حسب رأيكم التي تتوقعها الشركة في رسالتها: 
الإبلاغ»المعرفة: الاستعداد. الأفضليات. الاقتناع» إنهاء عملية الشراء. 

- ما رأيكم. هل توصلت الشركة إلى العلاقة العكسية المتوقعة؟ وماذا تعتقدون ذلك؟ 

2- اختاروا نموذجاً معروفاً لكم من السيارات. 

أوردوا عدة نماذج للاستخدام بالنسبة لقنوات الترويج المختلفة أثناء الاتصال مع 
المستهلك المستهدف (من الممكن أن تواجهوا صعوبات بالنسبة لنماذج إقامة الاتصال مع 
الرأي العام, انتبهوا إلى كيفية عرض السيارات في الأفلام والتلفاز وفي المباريات الرياضية أو 
الإجراءات أو النشاطات الاجتماعية). 

- هل يطبق مصنع هذه السيارة كل وسائل الإعلان أم بعضها؟ 

برهنوا على رأيكم. 
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الهوامش 


.7 .م ,(1994 نإلبل 21) كممة1 امعوممام ,"ممع مهنط ها لدتتناعم مم" ,كتعصسصسن5 عمدتط 


عمناعامدا! ؤه بصمعدمناءز0 ,اأعممء8 .0 عععم لعرفة المزيد حول هذا التحديد انظر أعمال: 

.(1988 ممأكدأعمككة عمناع 121 ممعمعصم :آ! ,مومعتطاء) كممع1 

معسسمآ نهد ععلاء>[ ادص «دبومن5 لمزيد من التفاصيل حول دوافع الخوف اقرأ أعمال الكاتبه 
هص لتسنامعة آه أععقاء عط :كلدعممة عمع؟ ؤه كمع للكقباسعم عط عمأكدعوعم! “ ,عإعما8 ععطهاه 0 
,448-459 ,م .(996! طعمق]!) اهمدع بكارم [0 /770لاول , ”متتدرمطهاع 


7105 امعممدل ,57-88 .م ,(993! لممخ 24) اتأ«مندمع 7716 ,"أقعمة؟ بععمملد معلز بأمعمعع “ 
.9 .م .(1992 طعمهلا 16) 


3 .0 إزوج.] ‏ للاطلاع على المزيد من المعلومات حول مضمون وبنية الخطاب: يمكن قراءة أعمال: 


عء عه :كلا ,عله ع1نلد5 ععممنا) عله 61 ,ومأتقاء8 ععستكدمتك كاسما عمعما عناكعا مد 
اده 6ه كعملاع“ لعويدد1 .ل اعتصوط قصه ععتزنهذ .© معلة :12 ,10 .طء ,(1997 ,اادظ 
هااا كز أوتصينول ,"دمع «عتليبه معحأمحمتمه مد لعنلامتا ما كتلتء معكتارع 201 لزأ كممأكتااع رم 
080-16 اعلا ومتع للع “ ,اممسطعة5 جلاعم :467-474 .م :(1991 ععطمى ه71) بلبمعيعم 
غمعلمهمكعمممه مه لمممتنداءممه 6ه عانم عط :كلد 51020 مقط عانععقء عرمص عط للثد كله 

.453- جك بم ,(992! رعطمبول!) ونع سوا [0 أماصباول , ”وعم معرعكها 


.25 .م ,ز1994 ,تعطمعام5 23-29) ا«مدممباة 776 ,"كو تاأقباط دعجم ولامطة لدلاته * ,عرمطد ابوط 
ب "كمملعهءتستصصرمهء لدم "له فعمك وستعممدا ل" ,لموحروة] إعوطء1]ح .12 راجع مقالة: 
35-7 .م .(1989 عملم5) ع«اإعنارعالا كمع اندعى3 [0 امامل 

3711-2 .م ,اماع83 تعصسكده© مأنتصدكا ممه ممطاتطء5 


عتسالعءهع2 ممأكتع لم 5'تعمممعل! ,عمما اهدهع ./أا لمع اأءدكن كددمره!1 .1 للمزيد راجسع: 
.كحك ,(1996 ,لاملا مم2 :ككنكت فممعع اعمط) 


,(1996 عد[) والاانامعءل االعامو دمالا , "كمصتد عط عه عكن عاأكوععءع "" ,معالة أيهم 
اتجخ) عوف ومتكتسعاما , "يصتفمدعمة 20 تزه تشاع لمتعمهمة ميهد اله و4“ بدعععمع25 وسما 
.32 ,3 .م ,19977 
دععما :26-29 .م ,(1993 اتمخ) عزمعء/ا! ك6 لكنا8 ,"هنم عدا جه كلصص8 " ,لعتمعط1 كثناما 
وم بناء رولا ,"905 عا ها كلدع؟ مه أامصيدمم آه كممتتمعتامص 1 كلدعم برعبصري5" ,يعطمعم 
6 ,"تتتههد فلعمة 6 أنات عتلمء 5تعقلمعلالخ" ,أزمط5 22014 :7 .م ,(1993 طععدكة 1) 
2 .م ,(1994 بأكناوظلة 12-18) تمعممجلاط 

و6 7عأناهآ. .1 ه06 300 تمنندطمعضصد1 .1 لإعلصةد ,عالناط5 .ع جم راج 
11١ 7.‏ .م ,(1992 معمتطكتاطن 71 غنآ] ,ممتعلطء) المنتدء 1 ادمع 0101 ا 


7) كمولا و«زام هلا ,"عدمع عمها عع /ا1 مه عمتاتماع أه كيهل عامصأك" .ماض! اعددء نلا 
.3 .2 .م .(1997 اإتشدمطعم 











مها عاتعتتم فا ,"وعلتقاع .صعء تقد 15 كصئة تعاكبط ممتامصيممم عفم1“ لاعقلامط مممفيال 
18 .م ,(1997 انهم 7) 


ناك .ره ,متاق تماصمم عمتاعامدلة لعتدععام! .ممطتعاناها لمة وسهطمعصمة1 ,«البوعد ٠.‏ 


امامل ,"كمدتامءتصتسسى معتمععيمذ كه «اتلاطميتهما ع15“ .متاناطعدة .ع ممه :4 فمه 3 ب 
عطا يمتشط“ ,طهنميمطتملا .ع مطول :139-146 .م .(1996 ##طدعمهل!) ممعم ككس 07 
.69-77 .م ,(1996 كطسعامءة) اتتاعهه مهالا عتعاجهاط فججه كعلعى ,"”عطاعهها معععام 








62-3 ب ,(1997 اكنهسة 9) بعا«مسمعع 1106 ,"دعسم تلاط" ١‏ 
علعع/ا! ا ا7هاا. , "متطجتمكههمة عتدتدجيم كمه تامستهمم لتهجة ممعممسبط-مده هع5ع عم" + 


(1997 مداع 14) 
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مواقف للتحليل 
«فودكا «ابسولوت»: نجاح مطلق 

عندما أنتج «لارس أولسون سميت» في عام 9 نوعاً جديداً من مشروب الفودكا 
باسم «الفودكا النقية بشكل مطلق»» كان لا يشك على ما يبدوء أنه بعد مرور قرن ستصبح 
نظريته الفريدة من نوعهاء النظرية الأكثر شهرة في عام الفودكا ذات الجودة العالية. وعاش 
«سميت» «سويديا» في القرن التاسع عشرء وصورته موجودة على كل زجاجة من فودكا 
«أبسولوت», وقد حقق كل ذلك بشكل فردي. فقد اكتشف أسلوباً جديداً تماماً للتقطير الذي 
ما زال يستخدم حتى يومنا هذا أثناء تحضير فودكا «أبسولوت». 

وتم الحصول بمساعدة هذا الأسلوب على فودكا ذات جودة عالية جد لا توجد فيها 
أيّ مواد مضرة أو طعم سيئ وغيرها. ويمكن رواية ما هو مكتوب على الورقة الملصقة على 
الزجاجة ما يلي: 

أبسولوت 
إنتاج سويرا 
فودكا 

إنها فودكا من النوع الأول تم تحضيرها من الحبوب المنتقاة المزروعة في أراضي 
السويد. وتم إنتاجها في مصانع «شوس» الكحولية المشهورة حسب العادات السويدية التي 
تعود إلى 400 عام. ومن عام 1879 تباع هذه الفودكا تحت اسم «أبسولوت». 

على الرغم من أصالتها التاريخية فإن «أبسولوت» هي هثابة نجاح تحقق في أيامنا 
هذه. ففي عام 1979 عندما اقتربت الذكرى المئوية ل «زاءااووطة 170012 عقتاط صذلا 
م5 4صخ» - المجموعة الكحولية السويدية الحكومية. قررت تصدير هذه الفودكا إلى 
الولايات المتحدة. آخذة بالحسبان اعتراض الجهة الأميركية فإن تسمية « 77001 نط 
زاءأنااهوطة» تم تغييرها إلى «1001 6نااهوطا4»: وقد أجرى الخبراء الأميركيون دراسة على 
سوق المشروبات الكحولية في الولايات المتحدة ووجدوا أن هناك «رغبة جامحة للمستهلك في 
الفودكا البيضاء» (كمشروب الجين والروم الأبيض) خلافاً «للفودكا الملونة» (كمشروب 
البراندي والويسكي والروم القاتم), وتعتبر «الفودكا البيضاء» أكثر نقاءً وغير ضارة بالصحة. 

لم تكن لدى «انوم5 4صى صذلا» أي خبرة في مجال تسويق وتصميم المنتج. لذا ولإنتاج 
سلعة لائقة لسوقها الجديدة, قررت الاستفادة من خدمات خبراء خاصين في التسويق والإدارة. 
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في الفترات الأولى لتنفيذ مشروع الدخول إلى سوق الولايات المتحدة. كان هناك اعتراف 
بأن لتصميم الزجاجة أهمية قصوى لتحقيق النجاح العام. والنتيجة النهائية هي تقريباً نتيجة 
عمل رائع لشخص واحد فقط هو - «غونار برومان». وقد ولدت فكرة تصميم الزجاجة لدى 
«برومان» عندما شاهد مصادفة في الوجهة الزجاجية لمحل تجاري في مدينة ستوكهوم القديمة 
زجاجات صغيرة للأدوية المصنعة منذ القرن الثامن عشر. كان شكل هذه الزجاجات رائعاً 
وتميزت بتنوعها وبساطتها و«سويديتها» الأصلية. ويقال عموماً أنه في القرنين الثامن عشر 
والتاسع عشر كانت تباع الفودكا كدواء في زجاجات مشابهة والتي قليلاً ما تختلف عن 
زجاجات الأدوية. 

كان على «برومان» أن يمعن النظر والتفكير في فكرته وحاول إقناع الآخرين بهاء إلى أن 
تقبلوا هذه الفكرة وتمت تسوية كل المسائل المتعلقة بإنتاج الزجاجات بالشكل المناسب. 
والخيار الأخير لزجاجة فودكا «أبسولوت» كان يختلف بقوة عن زجاجات المنافسين. والرواية 
الجديدة لزجاجة الأدوية اعتبرت من إنجازات الفن السويدي في صنع الزجاجة. والأشكال غير 
المحكومة بالوقت» المصنعة من الزجاج النقي الفريد من نوعه قد ميزت فودكا «أبسولوت» عن 
كل الماركات الأخرى المصنعة للفودكا وأعدت فرق الأخصائيينء كل على حدة, في مجال التسويق 
من السويد و«كاريليون» (الموزعون الأمريكيون) أعدت عملياً استراتيجيات تسويقية متشابهة. 
إن كل الدعاية يجب أن تتركز على الزجاجة؛ ويجب أن تثير لدى المستهلك شعوراً بالفرادة 
والأصالة وفي الوقت نفسه كل ما هو عصري. وأي إعلان آخر كان يجب أن يشمل عنصرين 
آخرين: صورة زجاجة «أبسولوت» ورمزان أو ثلاثة يبدآن بكلمة «أبسولوت». وظهرت فودكا 
«أبسولوت» للمرة الأولى في سوق الولايات المتحدة عام 1979 وأصبحت اماركة التجارية 
المستوردة الأولى في المبيعات. وفي عام 1997 وزعت «5.5 14رم5 4ه4 هذ7؟» مليون زجاجة من 
سعة 9 ليترات في دول متعددة من العام. 

إن مثل هذا الأسلوب الابتكاري لتسويق فودكا «أبسولوت» قد تباين بحدة مع 
تسويق الأنواع المعترف بها من الفودكا. وكما يشير «دايفيد واشمان» في الإعلانات عن الكحول 
في الولايات المتحدة فقد استخدم أحد المقاييس الثلاثة: صورة الغرفة المليئة بالأشخاصء صورة 
كأس الفودكا في يد شخص ماء أو بعض الصور الأخرى». ومن ثم عرض لئات الصور الإعلانية. 

تعتبر فودكا «أبسولوت» نوعاً ذا جودة عالية» وبالتالي تتفوق على غيرها من الأنواع. 
وباعتبار السوق التي خصصت لها هذه الفودكاء والإعلان الأول عنها في الأسواق» فإن 
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العلاقات الوثيقة مع عالم الفن كانت حتمية تقريباً. والخطوة الأولى في هذا الاتجاه تمت في 
عام 1985 عندما تم الاتفاق مع الفنان «إندي واردل» من نيويورك لرسم زجاجة الفودكا. 
وتتعاون فودكا «أبسولوت» الآن مع فنانين ومصممين من كل الاختصاصات الفنية. 

«نظافة وصفاء» الفودكا كما يؤكد نائب رئيس شركة «فين وسبريت» «كورت نيكاندر» 
تعتبران مصدراً عظيماً للإلهام. والآن هناك أكثر من 3 آلاف عمل في مجموعة «أبسولوت», 
وبا مناسبة هي مرتبطة جميعاً بمحتويات الزجاجة أو غلافها. ومثل غيرها من الشركات 
المتطورة «مثل شركة بينيتون ووندربراً»» فإن طريقة التسويق هذه تترك أثراً قوياً على 
السلعة, إذ يتم ذكرها كثيراً في وسائل الإعلام تماماً مثل حملة الشركة الإعلانية التي لا تكلفها 
شيئاً وفي حالة فودكا «أبسولوت» فإن هذا حدث في الأسواق التي لا يسمح فيها الإعلان عن 
المشروبات الكحولية. 

وبفضل الشهرة التي حققها التسويق غير العادي لفودكا «أبسولوت» تتلقى الوكالة 
الإعلانية للشركة آلاف الطلبات لإعادة طبع منتجاتهم الإعلانية والتي أصبحت مشهورة جداً. 
في عام 1993 وبحصولها على جائزة «إيفي وكيلي». حصلت فودكا «أبسولوت» على شرف 
التواجد في «قاعة مجد التسويق». وإشارة الاعتراف هذه برهنت على نجاح «أبسولوت» 
وتأثيرها على نمط الحياة الأمريي (بخاصة إذا اعتبرنا أنه من بين الماركات التجارية الأخرىء 
كانت كوكا ونايك فقط قد حصلتا على ذلك الشرف). وفيما بعد تم بيعها في أسواق باريس 
وإيطاليا وأطانيا وغيرها من الدول الأوربية. 

وإن المعدلات المتوسطة للمبيعات في السنوات الأولى تتباين بقوة مع الوضع الحاليء 
حيث تعتبر «فودكا أبسولوت» الفودكا الأفضل جودة والماركة الثانية للفودكا في العالم حسب 
المبيعات. وأعطت فودكا «أبسولوت» لشركة 1دم5 هسه هذ؟» إمكانية الثبات والوقوف.ء 
على الرغم من انخفاض استهلاك الكحول من قبل السويديين أنفسهم. وارتفع حجم المبيعات 
من عام إلى آخر. وتحتل فودكا «ابسولوت» المرتبة السادسة في العالم في حجم مبيعات 
المشروبات الكحولية. وتبيع سنوياً 50 مليون ليتر من الفودكا. 

والزجاجة الأصلية والأسلوب الإبداعي في التسويق قد لعبا دوراً مصيرياً في شهرة 
الماركة وما وصلت إليهء لكن اتصالات الشركة في مجال تسويق منتج «أتدم5 0صهصذ7؟» 
كانت مهمة أيضاً لتحقيق النجاح العام. ومنذ فترة قصيرة انفصلت «ابسولوت» عن 
«كاريليون» - الموزع الدولي لها. وبعد التعاون الطويل الأمد والوثيق وسعت «ابسولوت» 
من فرص شريكها القديم. ووقع الاختيار الجديد على شركة «سيغرام». الموزع الرائد للكحول 
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ف العام (شبكتها العايمية للترويج تشمل 150 دولة). وبمساعدة «سيغرام» تسعى شركة «ذلا 
16م تق لتعزيز تواجد «ابسولوت» في الأسواق الجديدة, لاسيما في روسيا وفي الأسواق 
الآسيوية. وتسعى كذلك إلى زيادة تواجدها في 100 دولة حيث تباع هناك الفودكا 
«ابسولوت». 

وتسعى «أكادميا ابسولوت» إلى خلق ميزة تنافسية بمساعدة الناس» ويكمن الهدف 
في خلق ثقافة الجودة على أساس المنتج النوعي. والأداة الثانية في التسويق الدولي هي مجلة 
«81025 88 انااهوطش» التي توزع بمساعد شبكة «ابسولوت فودكا». وفي هذه المجلة 
تنشر كل الإرشادات الممكنة ابتداءً من كيفية وجوب تعريف الزبائن بفودكا «ابسولوت»» 
وانتهاء بأسلوب المحاضرات الموجهة للجمهور العادي والمهني. 

وعلى الرغم من النجاحات الباهرة التي حققتها فودكا «ابسولوت» فقد شكلت أرباح 
نم5 صق صذ7؟ عام 1993 أقل من 961 من حجم التداول. وفي نهاية عام 1994 فقدت 
]نم5 دخ صذلا وضعيتها الاحتكارية في السويد. فقد تم السماح لعمل المنتجين للمشروبات 
الكحولية الآخرينء وم يبق لدى الشركة الحقوق الحصرية للمبيعات بالجملة للشركات 
الحكومية التي تعمل بتجارة المفرق» «تعاوتر5 - ]ء80128». وتحاول غتدم5 لصى صذل؟ أن 
تحل هذه المسألة على حساب توفير الأموال والتوسع في الأسواق الجديدة. وتم إغلاق 
مصنعها في ستوكهولم عام 1995 بهدف تركيز الإنتاج في ثلاثة مصانع فقط والعدد العام 
للعاملين تم تقليصه إلى الثلث أيضاً. 

ومن خلال التوفير تسعى 16:م5 824 «ذ7 لتكرار نجاح «أبسولوت» في السوق 
الأميركية عبر غزو الأسواق الأوربية والآسيوية وأسواق ا محيط الهادي. وبالمقارنة مع الولايات 
المتحدة تتطور السوق الأوربية ببطء شديد. فهي مقسمة ومحافظة وفي أوربا هناك العديد 
من العادات الراسخة «تمضية الوقت مع كأس في اليد» والتي تختلف من منطقة إلى أخرى 
وباستثناء الدول حيث تعتبر الفودكا فيها المشروب الوطني فإن سوق الفودكا متطورة قليلاً. 
ويتناول الفودكا 64؟ من مستهلي المشروبات الكحولية في أوربا (مقارنة مع 9021 من 
الأمريكيين). وي تكرر نجاحها الأميري ينبغي على «أبسولوت» أن تتبع أساليب جديدة تماماً 
على أن يتم اختيار كل أسلوب بما يتناسب مع السوق. ومع هذا فإن 16م5 404 «ذ١‏ تقيم 
فرص النجاح في أوربا بشكل جيد «لقد اكتسبنا خبرة عظيمة من العمل في الخارج وواثقون 
أن المنافسة لن تخيفنا أبداً - هذا ما تقوله شركة 16:م5 454 هذ/1. وتعتقد الشركة: أن هناك 
حيث يوجد طلب على الفودكا ذات الجودة العالية, فإن «فودكا أبسولوت» تعتبر الخيار 
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الأول. وقد أثبتت أكثر من مرة أن فودكا «أبسولوت» ما هي إلا فودكا جيدة: وهذه عبارة 
عن فكرة أيضاً وما من شيء بإمكانه وقف أو إلغاء الفكرة» أو الزمن الذي مرت من خلاله». 
الأسئلة 

1- إلى ماذا يعتمد نجاح فودكا «أبسولوت»؟ وأين يكمن السر: في الفودكا نفسهاء أم 
في الزجاجة» أم في نظام الترويج أم في طريقة تسويقها في السوق؟ 

2- كيف أخذ تسويق فودكا «أبسولوت» بالحسبان الاتجاهات التي كانت موجودة في 
أمريكا في نهاية الثمانينيات وبداية التسعينيات؟ هل تعتبر فودكا «أبسولوت» مجرد منتوج 
عادي؟ 

3- هل تعتقدون أيضاً أن فودكا «ابسولوت» «تعتبر» فكرة» وما من شيء يمكن أن 
يوقف نجاحها؟ ١‏ 

4- في شركة 16:م5 لدى هذ7؟ الأوربية هناك أيضاً طرق إعلانية أدت إلى النجاح في 
الولايات المتحدة. هل تعتقدون أن الطريقة الأمريكية تنطبق في المناطق الأخيرة؟ 

5- بما أن فودكا «أبسولوت» - ليست فودكا فحسب. بل نمط للحياة. هل يمكن أن 
ننصح شركة 16:م5 424 هذا بتوسيع حدود استخدام هذه الماركة التجارية في الأسواق 
الأخرى (كما فعلت شركة «هاع171» إذ وسعت نشاطها ليشمل ألعاب الفيديو والحواسيب 
الشخصية والفودكا والكولا)؟ 

6- الإعلان الناجح ل «أبسولوت» لدرجة ما يعتبر نتيجة للشهرة الواسعة التي حصل 
عليها ذلك المنتج في وسائل الإعلام هل يمكن للحملات الإعلانية أن تخلق أو تحقق ذلك 
النجاح الذي حققته شركة 18770206:20:2» و«بينيتون». 

المصادر 
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تصدع ةط :(1994 ,يلع1147 :0ه00ممآ) "كلنههم ككعرع اناء506 ممأكنيوء لم هم]“ :19 .م ,(4و19 
عءطصعءهول! 3جرعوامء0 23) «موموبلاط 7116 ,” علق 5اكيه زه عقامد عط هذ لإلعزناموطف“ ,هنانك 
.2 .م ,(1994 
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الفصل الثاني 
الاتصالات العامة 
الدعايةء تشجيع الترويج 
والعلاقات مع الرأي العام (العلاقات العامة) 


عند قراءتكم لهذا الفصل سوف تقدرون على: 

- الحديث عن دور الدعاية وتشجيع الترويج والعلاقات مع الرأي العام في إطار شامل 
لترويج السلع. 

- وصف القرارات الأساسية المرتبطة بالحملة الإعلانية. 

- تفسير الطريقة التي يتم من خلالها إعداد الحملة وتنفيذها فيما يخص ترويج 
السلع والخدمات. 

- الحديث عن الطريقة التي تقيم وتستخدم من خلالها الشركات العلاقات مع الرأي 
العام لأهداف تجارية. 
معلومات للتفكير 
تشكيلة من وسائل الترويج: 

يوظف مصنع «مارس» للحلويات 140 مليون جنية إسترليني في الحملة الإعلانية 
الأوربية يي يزيد إلى حد أقصى من جاذبية منتجاته للشباب في السوق الأوربية وتضاعف 
«سوني» من تمويلها للحملة الإعلانية الأوربية لأنظمة ألعاب الفيديو «صمناة5ترهاط» 
والحملة التي تم نشرها في التلفاز والصحف كانت تقوم على استخدام اعترافات الأشخاص 
الذين تغيرت حياتهم بفضل «ده6ة:5:ره|5». 

والصندوق الخيري في بريطانيا الذي يحتل المرتبة الثالثة وهو « غدهء/ذآ لهصه8120 لهتره8 
1 دمناتةناكد1» وظف حوالي مليون ونصف جنيه إسترليني في برنامج التسويق المباشر 
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ويخطط لمتابعة الدعاية التلفازية ذات الصدى المباشر والتي جلبت للصندوق 55 مليون 
جنيه إسترليني من التبرعات الخيرية. 

«وتسعى «1831» إلى البدء بحملة واسعة لحاسوباتها الشخصية. بداية ستهدف هذه 
الحملة إلى الترويج للماركة التجارية «1814» بشكل شامل وليس إلى الترويج بلنتجات 
منفردة. وتوظف «/1823» كذلك 12 مليون جنيه إسترليني في الحملة الأوربية العامة لنظامها 
العملياق الجديد». 

المصمم الإسباني «باكورابان» ابتكر زجاجة العطر «8116 ننداه2 225 المشابهة للعطر 
الرجالي 265 وقام بحملة إعلانية تلفازية في الوقت ذاته في كل من فرنسا وبريطانيا وبلجيكا. 

«تقوم شركة «ويتابيكس» بحملة إعلانية لمنتوجها من العصيدة «ا:8 :[11620» مع 
الحملة الإعلانية ل «ديزني هوم فيديو». ويقوم الأطفال بجمع ثماني قطع للصور المتحركة 
لفيلم «تته20آ درعنك5 عط1' 4ه عنط117 1وم5» وتدخل تلك القطع في مجموعة منتجات 
«وتيابيكس». وطرحت للبيع قبل طرح أشرطة الفيديو. إضافة إلى ذلك يستطيع الأطفال أن 
يقتنوا أيضاً 12 صورة لاصقة. ومن ثم ترسل مع استمارة إلى الشركة. وفي فترة الحملة الإعلانية 
المشتركة فإن 9610 من مضمون علبة 876 :ر864» تقدم مجاناً إلى المستهلك. ولإيصال 
المعلومات حول إصدار فيلم فيديو جديد إلى الجمهور الواسع؛ ركزت المحطة التلفازية في 
إعلانها على «عغنط1817 52016». 

«لثم يختفٍ اسم «ريتشارد برينسون» لسنوات عديدة من صفحات الجرائد وشاشات 
التلفاز وتتحدث وسائل الإعلام المتنافسة مع بعضها بعضاً عن رواية رجل الأعمال هذا الذي 
يتحلى بالحماس الكبير. فهو صاحب ماركة «فيرجين» المعروفة الآن في كل أرجاء العالم على 
أنها ماركة مياه. وهي تمتلك الآن قسماً من أسهم «كوكا كولا»» وقد افتتحت إذاعة 752/1 
خاصة بها في لندن. وحسب اعتقاد المستمعين لإذاعة 1. فإن «برينسون» يناسبه دور إنسان 
قادر ومتمكن وأن بإمكانه ابتكار الأعاجيب. 

إن المقتطفات التي أوردناها سابقاً ما هي إلا جزء صغير من النماذج التي تعكس 
الاختلافات الكبرى لأشكال الاتصال الجماهيري التي تستفيد منها المؤسسات للإعلان عن شهرة 
سلعها الكبيرة وتقوية وتعزيز ماركاتها التجارية وخلق صورة ممتازة لدى الجمهور أو تقوية 
تلك الصورة ومضاعفة حجم التسويق والترويج لبضائعها'". 
الأسئلة: 

تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد دراستكم لمواد الفصل: 

1- حددوا مدى أفق أساليب التسويق الجماهيري المستخدمة من قبل المسوقين 
لكسب رأي الجمهور المستهدف. 
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2- ما هو الدور الخاص الذي تلعبه هذه الأساليب. 

3- ما هي القرارات المهمة الواجب اتخاذها أثناء وضع خطة التسويق الجماهيري؟ 

4- ما هي طبيعة إستراتيجية الاتصالات المتكاملة وما هي المزايا التي يمكن أن تحققها 
الشركات باتباع تلك الاستراتيجيات؟ 

5- فيم يكمن مضمون مزايا وسلبيات الحملات الإعلانية الأوربية العامة؟ 

6- فكروا فيم تكمن العراقيل بالنسبة للشركات المختصة بترويج السلع والخدمات في 
السوق الأوربية وناقشوا أهميتها بالنسبة للمسوقين الذين دخلوا على مجال التسويق الدولي. 
ال مدخل 

إن الأسئلة التي طرحناها مسبقاً ترغمنا على التفكير في أن هناك طرقاً وأساليب اتصال 
مختلفة مع الجمهور للحصول على رد فعل إيجابي ومنشود في آلية التسويق. وفي هذا الفصل 
سوف نبحث في الأساليب الجماعية للاتصال. والنماذج المستخدمة أثناء الدعاية الجماعية 
سوف نستعرضها في الفصل القادم» وأما الطرق المطبقة في مجال التسويق المباشر والتفاعلي 
سوف نستعرضها في الفصل الرابع من هذا الكتاب. 

ليس على الشركات أن تنتج بضائع جيدة فقطء بل عليها إبلاغ ا مستهلكين وإعلامهم 
عن مزاياهاء وكذلك يجب أن تكون لديها أماكن تواجد واضحة للسلع وأن تجعل منها مادة 
ليتذكرها المستهلكون دائماً. ومن أجل هذاء على الشركات أن تحصل بذكاء على وسائل مثل: 
«الدعاية. تحفيز وتشجيع الترويج والعلاقات مع الرأي العام. وسوف نستعرض في هذا الفصل 
بالتفصيل كل واحدة منها. 
الدعاية 

نعرف الدعاية (الإعلان) على أنه شكل مدفوع الأجر من قبل ممول محدد لعرض وترويج 
الدعاية (الإعلان) (08أ5أغ]ع407): أي الأفكار والسلع والخدمات بمساعدة وسائل الاتصال 
شكل. مدفوع الأجر من قبل ممول. لعرض (الإعلام) الصحفء المجلات» التلفاز, الإذاعة. وتستخدم 
ونرويج القكار والتسالع والخدمات يش ك4 إلبيرير. من الشقركات الدعاية للحديث عن نفسها ومن 
يت سلعها وخدماتها أو عن إجراءات ونشاطات معينة 
لمجموعة مختارة من الجمهور ويكون هدفها الحصول على رد فعل منشود من قبل تلك المجموعة 
ورد الفعل هذا يمكن أن يكون متنوعاً فعلى سبيل المثال تتشكل لدى المستهلك علاقة معينة أو 
رأي حول تلك السلعة أو الماركة وهذا رد فعل على مستوى الوعي. ورد الفعل الجوابي يظهر في أن 


55 


المستهلكين يرغبون في شراء السلعة المعلن عنها أو ازدياد استهلاكها. ورد الفعل هذا يسمى 
رد فعل سلوي. ولا يستخدم منتجو السلع والخدمات فقط الدعاية» فالعديد من المؤسسات 
غير التجارية والاجتماعية. على سبيل المثال؛ الصناديق الخيرية والمتاحف والجماعات 
والمؤسسات الدينية تستخدم الدعاية أيضاً في سبيل جذب انتباه واهتمام أكبر عدد ممكن من 
الناس؛ وأصبحت في الفترة الأخيرة تستخدم هذا الأسلوب بكثرة. 

وتعتبر الدعاية أداة رائعة للإبلاغ والإقناع بغض النظر عما يكون هدفها: إحداث فروع 
للهواتف النقالة «نوكيا» في كل أرجاء العالم, أو زيادة استهلاك حليب الأطفال أو تخفيض 
عدد المدخنين وسط الشباب. 

وفي الاتحاد الأوربي ينفق سنوياً على الدعاية 45.4 مليار يورو. وفي الوقت الحالي بدأت 
أغلبية الدول الأوربية تنهض بعد ركود النشاط الاقتصادي ولذا فإن العديد من المحللين 
يتوقعون زيادة في ميزانيات الإنفاق الإعلاني في القريب العاجل إلا أن هذا كله لا يعني أن 
المسوقين سيبدؤون بتخصيص الأموال من ميزانيات الإنفاق الإعلاني لتحقيق أهداف الاتصال 
المنشودة©. 
القرارات الأساسية أثناء إعداد الإعلان 
أثناء إعداد الخطة الإعلانية لا بد لقسم التسويق 
في الشركة من اتخاذ خمسة قرارات أساسية 


(الشكل 1). 


الطريقة 







اتساع المجال 


دقة التكرار فوة التأثير 





الأنواع الرئيسية لوسائل 
نشر الإعلان 


توزيع الإعلان حسب الوقت 


الشكل 1: القرارات الرئيسية في مجال الإعلان 
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وضع الأهداف 
الخطوة الأولى في عملية إعداد الحملة أو الخطة الإعلانية هي وضع الأهداف 
الإعلانية. وهذه الأهداف يجب أن تعتمد على القرارات المتخذة مسبقاً حول السوق 
المستهدفة وعلى تمركز السلعة وعلى المجموعة التسويقية التي تحدد سابقاً الاتجاهات 
الأساسية للنشاط الإعلاني في إطار الخطة التسويقية المتكاملة. 
- هدف الإعلان (ع06[6 5109 )ع01م- كدف الوعلان هوالهمة المعددة ني 
©/1): مهمة محددة يجب أن بكون زهي مجال عملية إعلام أو إبلاغ الجمهور المستهدف 
حل نتيجة التأثير الإعلامي على الجمهور خلال فترة زمنية محددة”". ويمكن تصنيف 
المستهدف خلال فترة معبنة: أهداف الإعلان حسب ما يلي: هل يسعى 
الإعلان إلى الإعلام أم الإقناع أم التذكير. وفي الجدول رقم 1 ترد هذه الأهداف كما يلي: 
الجدول رقم 1 الأهداف المحتملة للإعلان 


الإعلام 
- الإعلام عن ظهور سلعة جديدة - وصف الخدمات المقدمة 
- اقتراح طرق جديدة لاستقبال السلعة | - تصحيح الفكرة غير الصحيحة عن السلعة. 
المعروفة 
- الإعلام عن تغير سعر السلعة - تذليل مخاوف المشترين فيما يتعلق 
بالسلعة. 
- شرح مبدأ تأثير السلعة الإقناع - خلق صورة الشركة 
- خلق الأفضليات فيما يتعلق بماركة معنية | - إقناع المستهلكين بالقيام بعملية الشراء 
فوراً 
- تغيير إدراك خواص السلعة عند المستهلك | - إقناع المستهلكين في ضرورة الاتصال مع 
الممثل التجاري للشركة 
التذكير 
- تذكير المستهلكين أن السلعة يمكن أن | - عدم إتاحة الفرصة للمستهلكين في 
تناسبهم في القريب العاجل النسيان في الفترة ما بين المواسم 
- تذكير ا مستهلكين أين تباع السلعة - تعزيز إعلام المستهلكين حول السلعة 


- 





الدعاية الإعلامية: تستخدم الدعاية الإعلامية أحياناً أثناء عرض السلعة في السوق. وفي 
هذه الحالة فإن هدف الدعاية يكون خلق الطلب الأولي عليها. فعلى سبيل المثالء قام منتجو 
- الدعاية الإعلامية (1010]03610/6 الأقراص المرنة بإعلام ال مستهلكين قبل أي شيء عن 
58 //301): الدعاية الهادفة إلى إعلام  ٠.‏ | +| إى الخ 530000 1 
و عم او 2 مزايا تلك الأقراص والراحة في استخدامها. وأما 
صفاتها الجديدة وتشكيل الطلب الأولي الدعاية المقنعة فهي تكتسب أهميتها حسب حدة 
عليها 10 ازع > تق ارك 7-0 
- الدعاية المقنعة (/2016 06]5035106- الصراع التتباخني: ويهدف الشركة الأزريكون خدق 
518 ): الدعاية الهادفة إلى خلق الطلب الطلب التمييزي على السلعة فعلى سبيل المثال» 
على ماركة معينة والتبي تقلح ...| وى ... الك 2ت 5906 
المستهلكين أنه تقاء أموالهم سيحصلون غيدها قام رمتتجو الأقراص:المرنة رشعل مكانهم في 
على جودة عالية. السوق. سعت شركة سوني لإقناع المستهلكين أن 


- الدعاية المقارنة (]00170311501(301/6- 2 وي 56 ةق 0 ١‏ 
8 الدعلية التي تقارن بثكل مني أقراص شركتها الموسيقية تمتلك جودة أفضل وبأي 


أو غير مباشسر ما بين ماركة وأخرى. سعر كان. 
إلا أن الدعاية المقنعة تتخذ شكل الدعاية المقارنة. حيث تقارن الشركة مباشرة أو 
بشكل غير مباشر, ما بين ماركتها واماركات الأخرى. 
تطبق شركات السيارات أسلوب الدعاية المقارنة أكثر من غيرها من الشركات 
فالشركة الكورية في إنتاج سيارات «هونداي» سعت إلى تطوير الإبلاغ عن سياراتها في 
بريطانياء مستخدمة وسائل إعلانية ضعيفة: «أي شيء مضمون أكثر من سيارات 
«روفر» (البريطانية) ". 





يجب استخدام أسلوب الدعاية المقارنة بحذر لا سيما في الحالات التي تكون فيها 
المقارنات غير صحيحة وبالتالي يمكن تقييمها على أنها حالة افتراء على الشركة المنافسة. 
والدعاية المقارنة في الولايات المتحدة وبريطانيا مسموحة, لكنها ممنوعة في عدة دول 
أوروبية. وفي بلجيكا وأمانيا يعتبر استخدام أساليب المنافسة غير الشريفة ممنوعاً. فعلى سبيل 
المثال» الإعلان الذي ينص على أنه من الممكن أن تكون بيرة «كارلسبرغ» أفضل بيرة في العالم 
أو إعلان شركة «8115» الذي ينص على: «نحن على ما يبدو نحتل المرتبة الثانيةء ولذلك 
نسعى جاهدين أكثر». وهذا الإعلان منع بثه في ألمانيا على الرغم من عدم ذكر الأسماء. 
واعتقد أن المنافس الوحيد الحقيقي رقم 1 هو شركة «هيرتز». 

وباءت محاولات التوفيق ما بين مبادئ الدعاية المقارنة بالفضشل في دول الاتحاد الأوربي. 
وما دامت إلى الآن غير موجودة مبادئ وقواعد أوربية عامة للنشاط الإعلاني فإن على 
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المسوقين أن يأخذوا في الحسبان خصائص العادات القومية والتشريعات النافذة. وهذا 
الاختلاف والتنوع في الدعاية. سيكون على ما يبدو. بشكل أو بآخر لأنه لا يمكن المقارنة بأي 
حال من الأحوال. ويكمن جوهر الدعاية في إقناع ا مستهلك في شد اهتمامه نحو سلعة معينة. 
وليس إلى شيء آخرا". 
الدعاية التذكيرية مهمة للسلع الموجودة في مرحلة النمو. والدعايات المكلفة جداً 
“الدعاية التذكيرية (/20176 ]14601106- لكوكا كولا المعروضة على التلفاز موجودة لتذكير الناس 
و الفيسة سركي ليم حول كوكا - كولاء وليس لإعلامهم أو لإقناعهم بها. 
السلعة. 
وعلى المسوقين أيضاً أن يتذكروا أولئك الذين اشتروا من قبلء مذكرين إياهم أنهم 
اشتروا السلعة الصحيحة. مثلاً. على شركات السيارات أن تستخدم «الدعاية التعزيزية» التي 
يمكن أن تعكس صورة المشترين الراضين اللعجبين بسياراتهم الجديدة التي اشتروها. 
إن اختيار هدف الدعاية يرتبط كلياً بنتائج تحليل الوضع الراهن في السوق. وإذا 
كانت شركة غير معروفة تماماً ترغب في دخول السوق بسلعة جديدة تتفوق على سلعة 
متصدر السوق من حيث الجودة. فإن هدف الدعاية يصبح إقناع المستهلكين في تفوق تلك 
السلعة. وعندما تكون السوق متحكمة من قبل المتصدر, فإن مستوى المبيعات سيبدأ 
بالانخفاضء والهدف زيادة الترويج على حساب الاستخدام الكثيف للسلعة التي يملكها 
المستهلكون أو على حساب ميزات زبائن المنافسين. 
تخطيط الميزانية الإعلانية 
بعد أن يتم تحديد الأهداف الدعائية, تبدأ الشركة بالتخطيط للميزانية الإعلانية لكل 
سلعة. ويكمن دور الدعاية في زيادة الطلب على السلعة. وعلى الأرجح بأن الشركة ترغب في 
عدم إنفاق أكثر مما هو ضروري للوصول إلى مؤشرات الترويج المنشودة. هناك أربعة أساليب 
شائعة للتخطيط للميزانية الإعلانية كنا قد عرضناها في الفصل السابق. وفيما يلي سنورد 
بعض الصفات أو الخصائص التي لا بد من أخذها بالحسبان أثناء التخطيط للميزانية 
الإعلانية. 
- مرحلة الدورة الحياتية للسلعة (الصلاحية). ومن المعروف أنه بالنسبة للإعلان عن سلع 
جديدة وتوزيع الأنباء عنها يتطلب ميزانيات إعلانية كبيرة لتعريف المستهلكين على الجديد 
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والحصول على قبولهم. والإعلان عن السلع المعروفة لدعم مستوى المبيعات يتطلب عادة 
ميزانيات أقل: 

- بالنسبة للسوق. للدعاية من أجل الماركة التي تتمتع بوزن عالٍ من حيث حجم 
المبيعات» يتطلب أموالاً أكثر من الإعلان من أجل الماركة التي لا تتمتع بوزن عالٍ إذا تم 
استخدام: أثناء تحديد قيمة الميزانية: أسلوب حساب «النسبة من المبيعات» وعند امتلاك 
السوق أو ازدياد حجم الحصص فيهاء فإن الدعاية تكلف كثيراً. 

«الإعلان والأقاويل (الشائعات). في السوق ذات المنافسة القوية والنفقات الكبيرة على 
الإعلان لا بد من «الإعلان بقوة عن الماركة» وإحداث الضجة في السوق. 

- تكرار الدعاية. إذا كان لا بد من تكرار الرسائل الإعلانية كثيراً لتحقيق الأهداف 
المنشودة, فإن الميزانية الإعلانية يجب أن تكون كبيرة. 

- مستوى فرادة (تميز) السلع. الماركة شبيهة جداً بالماركات الأخرى حسب تصنيفها 
التجاري (البيرة» المشروبات الباردةء مسحوق الغسيل)» تحتاج إلى إعلان نشيط لتتميز عن 
بقية السلع. وإذا كانت السلعة تتميز بقوة عن المنافسينء يجب توجيه الإعلان إلى التركيز 
على الفروقات9©. 

إن التخطيط للميزانية الإعلانية ليس أمراً سهلاً. كيف تعرف الشركات أنها أنفقت ما 
هو ضروري؟ يعتقد بعض المحللين أن الشركات الكبرى التي تبيع السلع الاستهلاكية تنفق على 
الدعاية الكثير جداً وأما الشركات الصناعية فهي عادة توفر في الإنفاق. ويؤكدون أن الشركات 
ذات الاستهلاك الواسع تطبق أسلوب الدعاية الهادفة إلى خلق صورة للماركة. دون معرفة 
تأثيرها الحقيقي. وهي تنفق وتفرط في الإنفاق كي لا تنفق أقل مما هو ضروري. ومع هذا 
فإن الميزانية الإعلانية لهذه الشركات تتحدد بأسلوب «تخصيص الأموال التي يمكن أن تتحملها 
الشركة أو تخصيص الأموال بشكل متوسطء دون الأخذ بالحسبان نشاط المنافسين إعلانيا””, 
هذا من جهة: ومن جهة أخرىء يعتمد مصممو الإعلانات على البحث عن الزبائن» وهم لا 
يقيمون بما فيه الكفاية صورة الشركة أو السلعة أثناء العمل مع الشركات الصناعية. وهكذاء 
ينفقون القليل على خلق معارف وتصورات الزبائن عن سلعهم. 

ما هو القدر الذي يمكن أن تلعبه وتؤثر فيه بقوة الدعاية لنشاط المستهلكين وتعلقهم 
بهذه السلعة أو تلك؟ نتيجة الأبحاث التي جرت على الطلب على السلع المنزلية المباعة, تم 
الوصول إلى النتيجة غير المتوقعة التالية: 
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الدعاية مؤثرة لرفع مستوى مشتريات المستهلكين المحتملين. إلا أنها مؤثرة أقل 
لجذب زبائن جدد. وفي حالة الزبائن المحتملين فإن تكرار الإعلان أثناء أسبوع يمكن 
أن لا يؤدي إلى النتائج المتوقعة, لأنها تخفض من قوة التأثير الآتِ من الإعلان... وعلى 


الأرجح, إن الإعلان يتمتع بتأثير قوي على الزبائن المحتملين... وخواص السلعة وشكلها 
5( 


الخارجيء ولا سيماء السعرء تؤثر أكثر بكثير من الإعلان". 





م تتناسب هذه النتائج مع تطلعات المجتمع الإعلانيء والكثير منهم انتقد منهجية 
البحث والنتائج التي تم التوصل إليها. ويؤكدون أن البحث قام بقياس التأثير القصير الأجل 
من الدعاية إلى حد كبير. وبهذا الشكل. قوض ذلك البحث السياسة السعرية والنشاط الخاص 
بتحفيز الترويج الذي يعطي نتيجة سريعة. وعلى العكس من ذلك ولكي يتم شغل مكان في 
السوق وجذب المستهلكين بمساعدة الإعلانء لا بد من تمضية عدة أشهر أو حتى سنين. وهذه 
النتائج الطويلة الأجل من الصعب جداً قياسها. إلا أن إحصائيات البحوث الجديدة التي جرت 
خلال عشر سنواتء أشارت إلى أن الدعاية تؤدي إلى نمو حجم المبيعات في الزمن الطويلء 
حتى بعد سنتين من انتهاء الحملة الإعلانية”. وهذا الجدال يشير إلى أنه هناك الكثير غير 
الواضح في مسألة تقييم تأثير النفقات الإعلانية. 

تستطيع الشركات أن تستخدم العديد من النماذج لتخصيص النفقات على الإعلان 
التي تساعد في فهم حجم النفقات اللازمة للإعلان. والنموذج الأول لذلك كان مستخدماً من 
قبل «فيدال» و«فولف» الذي دعا إلى إنفاق الكثير من المال على الإعلان”". لكن هذا 
النموذج لا يأخذ بالحسبان المنافسين. 

إذاً تحصل الشركات على المعلومات عن حجم المبيعات أثناء المستوى ا منخفض 
والمتوسط والعالي للنفقات الإعلانية مما يساعد على تصحيح مستويات حجم المبيعات 
ويستخدم في تحديد الميزانية الإعلانية المحتملة للفترة التالية'". 
الإستراتيجية الإعلانية 

تتألف الإستراتيجية الإعلانية من عنصرين أساسيين - إعداد الرسائل الإعلانية واختيار 
وسائل نشر الدعاية. في الماضي كانت أغلبية الشركات تعد الخطط للرسائل ووسائل الإعلان 
كل على حدة. وغالباً ما كان اختيار الوسيلة الإعلانية يبدو في المرتبة الثانية فيما يتعلق 
بعملية إعداد الرسالة. وفي البداية» كان قسم الابتكار يُعَدَ رسائل إعلانية مناسبة. ومن ثم 
في قسم الوسائل الإعلانية يتم اختيار الوسيلة المناسبة لنشر الرسائل على الجمهور 
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المستهدف. وغالباً ما كان يؤدي هذا إلى الظلم والإجحاف ما بين العاملين المبدعين وما بين 
العاملين في قسم الوسائل الإعلانية. 

إلا أن الصورة اليوم تبدو مغايرة تماماً إذ إن تقسيم وسائل الإعلام أو التخصص فيهاء 
والسعي لرفع قيمة الإعلان تزيد من أهمية التخطيط لوسائل الإعلان. وفي إحدى الحالات» 
تبدأ الحملة الإعلانية منذ إعداد الرسالة الناجحة والاختيار اللاحق للوسيلة المناسبة لنشرها. 
وفي حالات أخرى تبدأ الحملات الإعلانية في لحظة مناسبة في وسائل الإعلان» ومن ثم يلي 
ذلك إعداد الرسالة الإعلانية التي تستطيع إظهار مزايا الرسالة. وأصبحت الشركات تلتمس 
وتشعر بفائدة التخطيط المشترك لهذين العنصرين الأساسيين. ومن أجل وجود حملة إعلانية 
فاعلة لا بد من التنسيق هرمونياً ما بين الرسالة والوسيلة لنشرها. 
إعداد الرسالة الإعلانية 

إن تخصيص ميزانية كبيرة لا يضمن نجاح الحملة الإعلانية: فاثنان من المعلنين 
يستطيعان إنفاق المبلغ ذاته على الدعاية. لكن سيحصلان على نتائج مغايرة تماماً. تشير 
الدراسات إلى أن الرسائل الإعلانية الناجحة تؤثر أكثر في نجاح الإعلان من كمية الأموال 
المنفقة. وليس مهما كم تكون الميزانية كبيرة. فالإعلان يبدو فاعلاً في حال إذا كان يجذب 
الاهتمام ويكون مفهوماً. 
التغيرات في البيئة الإعلانية 

إن الرسائل الإعلانية الجيدة مهمة جداً في هذه البيئة الإعلانية المكلفة جداً والمشبعة 
كثيراً ويتوفر للمستهلك المتوسط العديد من القنوات التلفازية والإذاعية وخيار كبير من 
الصحف. أضيفوا إلى ذلك نشرات عديدة وإعلانات بواسطة البريد وتيار متدفق ومستمر من 
وسائل الإعلان الأخرى. ويتم «قصف» المستهلكين با معنى المجازي للكلمة» بوابل من 
الإعلانات إن كان في المنزل أو في العمل أو في الشارع. 

وتصيب بعض المستهلكين حالة من الملل من هذه الإعلانات زد على ذلك تثير هذه 
الحالة مشكلات كبرى لدى المعلنين وبالمناسبة هي مكلفة جداً. وينفق المعلنون عشرات بل 
مئات الآلاف من الجنيهات الإسترلينية لقاء ثلاثين ثانية من زمن الإعلان في برنامج تلفازي 
شهير يبث في أفضل أوقات المشاهدة. إلا أن إعلاناتهم تبث كذلك في الوقت ذاته مع إعلانات 
أخرى. زد على ذلك ومع تطور قنوات الاشتراك وظهور أجهزة العرض المتطورة ذات التحكم 
عن بعد أصبح لدى المشاهدين فرص أكبر للابتعاد عن رؤية الإعلانات. 
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وعادة ما يبتعدون عنهاء ويتوجهون إلى قنوات الاشتراك الحرة. ويستطيع المعلنون بث 
الإعلانات في البرامج التسجيلية. كما بإمكان المشاهد أن يضغط على زر التحكم عن بعد 
لتخفيض صوت التلفاز أثناء بث الإعلانات أو الانتقال إلى محطة أخرى. وبهذا الشكلء حتى 
بالنسبة لجذب الاهتمام يجب أن تكون الرسائل الإعلانية الحالية معدة بشكل جيد وغنية 
بالصور الفنية الجاذبة ويستطيع المشاهد رؤيتها. وعندئذ فقطء فإن الإستراتيجية الإبداعية 
تقترب من إنجاح الحملة الإعلانية. 
إستراتيجية الرسائل الإعلانية 

الخطوة الأول أثناء إعداد الرسائل الإعلانية الجاذبة هي اتخاذ قرار فيما إذا كان من 
الضروري إيصال الرسالة الإعلانية العامة إلى المشاهدينء أي التخطيط للإستراتيجية أو للفكرة 
الأساسية للرسالة الإعلانية. وعادة. فإن هدف الدعاية يكمن في إرغام المشاهد أو المستهلك 
على التفكير في السلعة أو التكيف معها بأسلوب معين والناس يستجيبون فقط عندما 
يصدقون أنهم سيربحون جراء هذا. ولذا فإن إعداد أو وضع إستراتيجية فاعلة للرسالة 
الإعلانية يبدأ من تحديد النقاط الإيجابية والمزايا التي يتم الحصول عليها من قبل 
المستهلكين» والتي يمكن استخدامها في الرسائل الإعلانية. ومثالياً تنبثق إستراتيجية الرسالة 
الإعلانية بشكل غير مباشر من الإستراتيجية الأكثر عموماً لتواجد سلع الشركة. وأثناء عملية 
الإعداد لا بد من الأخذ بالحسبان بخصائص الجمهور المستهدف ورد الفعل المحتمل من 
أولئك الذين سيعرفون أو سيحصلون على تلك المعلومات. 

والأسس التي تعتمد عليها إستراتيجية الرسالة يجب أن تكون بسيطة وسهلة الوصول 
وتشير إلى مزايا تواجد السلع في السوق والصفات المميزة لها. وهذا يعني: أن على المعلن أن 
يعد فكرة إبداعية» أو فكرة كبيرة يمكن تجسيدها على أرض الواقع بحيث تؤثر في الجمهور 
المستهدف ويتذكرها. والتصور الإبداعي يمكن أن يكون جملة أو شكلاً أو صورة أو كلها معاً. 

وفيما يلي بعض الطرق الإبداعية لإعداد رسائل إعلانية يمكن أن يستخدمها المعلنون: 

- يتركز الانتباه في الرسالة على تواجد الماركة التجارية. مثلاً: «وذه):4 9:61[12» تغيّر 
حياتنا نحو الأفضل: «5م11ذه5» استرخ. وتناول كيت كات. «المشروب العصري الأفضل في العام 
كونياك» «تإووعصدع11». ١‏ 

- تعتمد الرسالة على الطريقة التحفيزية المتنوعة الهادفة إلى التأثير على أفضليات 
المستهلكين الشرائية: مثلاء غذاء العقل كل جمعة (ايكونوميست». والمتعة «ليست قراءة 
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ضرورية» بل مرغوبة» (وول ستريت جورنال). والصورة: «قراء الغارديان مثل صحيفتهم» 
أذكياء» والإعجاب «الأفضل يقرؤون التايمز» و«نحن لا نقطع الأشجار من أجل ورق 
الجرائد» 2" 

- يمكن استخدام الفكرة كأسلوب لرفع معدل الترويج: تشجيع الزبائن لشراء أكبر كمية 
ممكنة من السلع؛ وتشجيع الزبائن المحتملين على شراء السلعة الحالية. فعلى سبيل المثال» 
أعلنت شركة «ريبيك» للمشترين أن الأحذية الرياضية تستخدم يومياً وليس أثناء التدريبات 
فقط وبهذا الأمر اهتم الزبائن الذين لم يشتروا أبداً أحذية رياضية. 

- تعتمد الرسالة على الاختلافات ما بين السلعة المعلن عنها وبين ما يعرضه المنافسون 
فعلى سبيل المثال: تعلن «بيرغر كينغ» أن «بيرغر تم طبخه على النار فقط وليس باستخدام 
الزيت». 

- يمكن لفكرة الرسالة أن تظهر نتيجة عملية مراقبة مستمرة للمستهلكين كيف 
يختارون السلعة» وكيف يستخدمونهاء وما هي الميزات التي يرونها في تلك السلعة. ويحصل 
المعلن على هذه المعلومات بواسطة الأبحاث المستمرة والطويلة» بما فيها مراقبة أمكنة 
المبيعات وتحليلها. ولذا فإن 400 002]8. وباعتمادها على المراقبات الدقيقة, تقنع المصابين 
بالزكام في رسائلهم أن أدويتها «تزيل كل عوارض الزكام». 

إن واضعي الأفكار الإعلانية يبحثون مع هذا وبطرق مختلفة عن أفكار جديدة 
لرسائلهم يمكن أن تجذب اهتمام وانتباه المشاهدين. فالبعض منهم يبدأ من الحوار مع 
المستهلكين والموزعين والخبراء والمنافسين. والبعض الآخر يحاول وضع نفسه مكان الزبائن 
الذين يشترون أو يستهلكون السلعة» ومن ثم يبحثون عن تلك الفوائد التي يسعى إليها 
المستهلك أثناء قيامه بالشراء وأثناء استعماله للسلعة. 

ويعمل كاتب سيناريو الرسالة والمصمم الفني لها مع بعضهما بعضاً حيث يفكران في 
تصورات إبداعية عديدة ويأملان من ذلك أن إحدى هذه التصورات يمكن أن تتحول إلى فكرة 
كبيرة أو رئيسية. وبالتالي لا بد من وضع عدة أفكار بديلة» ومن ثم القيام بتقييم جاذبية كل 
واحدة منها وإعطاء الأفضلية إلى الفكرة التي تناسب احتياجاتهم. لكن كيف يتم تقييم 
الرسالة الإعلانية؟ 

إن الفكرة الإبداعية ستحدد اختيار رسائل معينة تستخدم في الحملة الإعلانية. ويجب 
أن تتمتع الرسالة الإعلانية بثلاث صفات: أولاً: يجب أن تكون ذات أهمية وتشير إلى المزايا 
التي تجعل من السلعة جذابة أو مثيرة للاهتمام. ثانياً: يجب أن تكون الرسالة قريبة من 
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الحقيقة ويجب أن يثق المستهلك في أن السلعة أو الخدمة تتضمن المزايا التي وعدوا 
بالحصول عليها. 

وهذا الأمر من الصعب الوصول إليه أو تحقيقه. بما أن أغلبية المستهلكين يرتابون في 
صحة الإعلان عموماً. ونتيجة لأحد الأبحاث تبين أن ثلث السكان يعتبرون الدعاية غير موثوق 
فيها”". إلا أنه يمكن أن لا تبدو العبارات والمزايا القريبة من الحقيقة من الخيارات الأفضل 
للاستخدام. يجب أن تكون الرسالة مميزة» تتحدث عن السلعة على أنها أفضل من السلع 
المنافسة. مثلاً الميزة الأفضل للساعات اليدوية هي أنه بمساعدتها يمكن دائماً معرفة الوقت 
الفعلي, إلا أنه في إعلانات الساعات نادراً ما تتم الإشارة إلى هذا الأمر. وعلى العكسء يختار 
مصنعو الساعات للإعلان عن الساعات موضوعات مختلفة تعتمد على الصفات المميزة 
منتجاتهم. وعلى مدى سنوات عديدة تعرض شركة «تيمكس» ساعات معقولة الثمنء التي 
«تعمل؛ وتستمر في عملها». وشركة «سواتش» تشير إلى طراز ساعاتهاء بينما تشير ساعات 
«رولكس» إلى الفخامة وإلى الوضع الاجتماعي للزبون الذي يشتريها. ولذا لا بد أثناء إعداد 
الرسالة الإعلانية من القيام بتجربتها مسبقاً حسب مواصفات ومقاييس الأهمية والقرب من 
الحقيقة والتميز. 
إعداد الرسالة 

إن مستوى تأثير الرسالة لا يرتبط بالكلام الذي تحتويه فقطء بل كيف يتم قول هذا 
الكلام أيضاً. ويجب على المعلن أن يقدم فكرته بحيث تجذب الانتباه وتثير اهتمام السوق 
المستهدفة. وإن تنفيذ الرسالة الإعلانية يبدأ من تحديد الهدف وطرق تحقيقه. 


في فرنسا مثلا سعت شركة «تولوزع117 5رصهءء/2» وبمساعدة الإعلان لرفع مستوى 
إعلام المستهلكين والتعريف بالماركة وخلق صورة لها تختلف كلياً عما هو معروض في 
سوق الويسكي في فرنسا. وأصبحت القطاعات المستهدفة رفوف الويسكي الدائمة التي 


تتناسب مع مواصفات ومقاييس ا ماركات مثل «جوني والكر» و«فالانتين» وليس صورة 
الجودة العليا و تقول الرسالة الإعلانية إن «ماكلان - ويسكي يمثل صورة فرنسا اليوم. 
و«مخصص للباحثين العصرين عن المغامرة»”". 
على العاملين المبدعين أن يختاروا الأسلوب والكلمات والنغمة والشكل الأمثل 
لتجسيد الإعلان. وأي رسالة يمكن تنفيذها في أساليب مختلفة: الرسوم والصور وعرض 
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شخصية تقليدية واحدة أو عدة شخصيات تستخدم السلعة في وضع عادي (مثلء والدتان 
تستخدمان الزيت) ونمط الحياة ويتم التركيز على أن السلعة تتجسد في نمط معين من الحياة. 
الخيال حول السلعة أو طرق استخدامها. مثلاً «بعد الحمام» «باديداس» يمكن أن يحدث أي 


قي 
٠‏ -المضمون: يتشكل حول السلعة شكلاً أو رمزاً معي مثل الحب. 
- الموسيقا: عرض إحدى الشخصيات الموسيقية تغني عن السلعة وهذه الطريقة 
تستخدم من قبل منتجي المشروبات غير الكحولية (كوكا كولاء بيبسي كولا). 
الشخصية الرمزية: تتشكل صورة بطل يحب السلعة:؛ ويمكن أن يكون من الأفلام 
اممتحركة. 
- التركيز على الخبرة التقنية أو الحرفية: تعرض خبرة الشركة في إنتاج سلعة معينة مثل 
«ماكسويل هاوس». 
- الدلائل العلمية: تعرض إحصائيات علمية عن أن السلعة أفضل من السلع الأخرى. 
- شهادات الآخرين: تلعب الثقة هنا دوراً مهما وتثير مشاعر إيجابية حول السلعة. 
ومثل هذا الدور يمكن أن تقوم به شخصية مشهورة وعلى المعلن أن يختار لون الرسالة. وإن 
البواعث الإيجابية التي تثير الإحساس بالسعادة والشعور بتحقيق الهدف والفرح تبدو الأكثر 
فاعلية من الدوافع السلبيةء وكما تشير البحوث فإن المشاعر السلبية تؤدي إلى الابتعاد عن 
المشاهدة ولذا تتمتع بفعالية مضادة (مداخلة 1). 
المداخلة 1 
«اهدأ يا صغيري» 
نرغب في أن نعرض لكم كيف يكن لنغمة الرسالة الإعلانية أن تشوه كل الرسالة. 
منذ فترة جربت شركة «فيشر برايس» المعروفة في كل العام بإنتاج الألعاب. 
رسالتها الإعلانية «بابي». وبدأت من غرفة فارغة معرضة لأشعة الشمس وفيها نافذة 
كبيرة عليها ستائر عصرية. ومع الصوت السحري للموسيقا في الكادر يظهر طفل رائع 


يجلس على بطانية بيضاء ناصعة كالثلج. والصوت الحماسي لكن الهادئ خلف الكادر 
يعبر عن أفكار الطفل: «أين أنا»؟. و«كيف بدوت هنا»؟. 
المشهد التالي: الطفل محاط بالألعاب من «فيشر برايس». والطفل يفكر: ما هذه 
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العلبة»؟.. «وماذا يحدث إذا فتحتها»؟ و« 


ماذا إذا... وينتهي الإعلان بالكلمات التالية: 


«فيشر برايس من أجل الذين يحبون المعرفة في كل العاط». 

تقبلت النساء أثناء محادثتهن في مجموعة خاصة هذا الإعلان إيجابياً وفرح 
الجميع في الوكالة الإعلانية. إلا أنه عندما 
النساء أنهن خفن من الصور المعروضة في 


ظهر الإعلان لأول مرة في التلفازء أشارت 
البداية إذ الموسيقا المرافقة للإعلان وصورة 


الستائر ذكرتهن بقصص ألفريد هيتشكوك. وعندما ظهر الطفل على الشاشة توقعت 
الأمهات سماع إنذار مخيف (وكأن 100 طفل يموت كل عام من الوحدة). وليس رؤية 


تلك الألعاب. قامت وكالة الإعلان بتحليل 


رد فعل الأمهات على الإعلان. كان في الواقع 


معبراً. ومع هذا فإن عرضه كان يمكن أن يؤدي إلى خلق مشاعر سلبية تجاه ألعاب 
«فيشر برايس» وغيرت وكالة الإعلان من بداية الرسالة الإعلانية. 





يجب على المعلن أن يستخدم في الدعاية كلمات جاذبة للانتباه وتقوم بتذكير 
المشاهدين. فعلى سبيل المثالء الرسائل التاليةء الموجودة على يمين الجدول كان يمكن أن 
تؤدي إلى فائدة أقل, إذا لم تكن مجسدة في شكل فني كتلك التي على يسار الجدول: 


موضوع الرسالة 
أرادت 11:11 أن تنقل المسافرين من رجال 
الأعمال لأن الشركة هي عبارة عن أخصاني 
مأمون في مجال الرحلات الجوية 
ما من شيء يمكنه أن يعرقل خلق آلية كاملة 
1161 تعرض أدوات منزلية ذات جودة 
عالية بالمقارنة مع المنافسين. 


شفرة «فيليشات» تقدم قبولاً كاملاً أثناء 
الحلاقة بفضل الجودة العالية والتقنية 
المتطورة, مما يجعلها تتفوق على المنافسين. 
05 ليست كولا 


الشكل الفني 
شركة الطيران الهولندية الملكية شركة 
طيران مضمونة 
17 العصرية والمتفوقة 


3161 لن تجدوا أفضل (إعلان الشركة 
الأأمانية في بلجيكا وهولندا والولايات 
المتحدة وكندا). 

لحلاقة أفضل وأحسن ومنانع<. 


ليست كولا 
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موضوع الرسالة الشكل الفني 





ستيلا - أرتواز - بيرة غالية الثمن ذات جودة | «ستيلا - أرتواز» غالية ومضمونة. 


عالية. 
جوارب شركة «هانس» تعمر طويلاً أكثر من | اشتروا جوارب رخيصة. لكن «أرجلكم» 
منتجات المنافسين الرخيصة. ستدفع الثمن 


وأخيراً تؤثر العناصر المشكلة للإعلان على الانطباع حول الرسالة الإعلانية وعلى قيمتها 
أيضاً. وبعض التغيير في مشروع الإعلان يمكن أن يؤثر بقوة على فاعليتها. والإيضاح بالصور هو 
أول شيء يجذب انتباه المشاهد. ويجب أن يكون ممتعاً بما فيه الكفاية كي يجذب الانتباه. 
ومن ثمء عنوان الإعلان يجب أن يثير لدى الجمهور المستهدف الرغبة في قراءة ومشاهدة 
الإعلان حتى النهاية. وأخيراً النص الأساسي للدعاية يجب أن يكون قصيراً لكن مقنعاً. لنتذكر 
معاً الحملة الإعلانية لشركة «إريكسون» والتي كان عنوانها: «إريكسون صنعتء وجيمس 
بوند وافق وأيد وطبق». والتي نرى فيها الممثل «بيرس بروسنان» في دور جيمس بوند. يحمل 
هاتفاً خلوياً عوضاً عن المسدس. ومن شاهد فيلم «الغد لن يموت أبدا» يتذكر أن هاتف 
جيمس بوند من ماركة إريكسون ليس عادياً أبداً إذ من خلال مساعدته يمكن التحكم 
بالسيارة عن بعد ومعرفة بصمات الأصابع والتصوير. وتأمل «إريكسون» أن العلاقة مع 
«بوند» ستساعدها على تغيير صورتها غير الكاملة. وتعتقد الشركة أن العلاقة مع «007» 
يجعل من إريكسون شركة معروفة ومشهورة ومرغوبة في السوق. وهذا سيساعد بالطبع على 
الترويج !02 

من الضروري جداً أن تعمل كل العناصر التي ذكرناها سابقاً الأسلوب, النغمة, 
الكلمات والنص بفاعلية مع بعضها بعضاً حتى إذا تم تلبية هذه الشروط فإن أقل من 9050 
من الجمهور المستهدف يمكنهم أن يلاحظوا أو يعترفوا بالإعلان الناجح. وحوالي 9030 يمكنهم 
أن يتذكروا العنوان الرئيسي للإعلان. و9025 فقط يتذكرون اسم المعلن. وأقل من 9016 
سيقرؤون النص الرئيسي. والإعلانات الأقل نجاحاً. للأمف. لا تصل إلى هذه النتائج. 
اختيار وسائل نشر الإعلان 

تتألف عملية اختيار وسائل نشر الإعلان من المراحل التالية: 

1- اتخاذ القرار حول مدى شمولية وتكرار وقوة تأثير الإعلان. 

2- اختيار أنواع معينة من وسائل نشر الإعلان. 
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3- اختيار ناقلي الإعلان المحددين. 

4- اتخاذ قرار حول مخطط استخدام الوسائل. 

1- اتخاذ القرار حول مدى شمولية وتكرار وقوة تأثير الإعلان 

كي يختار وسائل النشر يقرر المعلن المدى الذي سيشمله الإعلان وكم من مرة ستتم 
إعادته لتحقيق الأهداف الإعلانية. وتسمى مدى الشمولية النسبة المئوية من الناس الذين 
ينتمون إلى الجمهور ا مستهدف والذين سيتعرفون على الحملة الإعلانية خلال فترة زمنية 
- مدى شمولية: (96860): نسبة الثانن معينة. فعلى سبيل المشال. يحاول المعلن أن 
الذين ينتمون إلى الجمهور المستهدف يشمل 9670 من الجمهور المستهدف خلال فترة 
الذين سيتعرفون على إعلان الشركة خلال الأشهر الثلاثة الأولى من الحملة الإعلانية. 
6 برويمن وى وي فليعقير التكرار القيمة التي تعرض عدد المرات 
إلى عدد المرات التي يجب على الممثل التي يجب فيها على ممثل الجمهور المستهدف 
المتوسط من الجمهور المستهدف أن كحد وسطي أن يتعرف على الرسالة الإعلانية. 
قي الاك 0 1002610 دز0م/): وى د فعلى سبيل المثال يسعى المعلن إلى الوصول إلى 
نوعية توضح مستوى تأثير الرسالة تكرار وسطي يعاد ثلاثة. زد على ذلك يجب 
المقدمة من وسيلة نشر معبنة. على المعلن أن يقرر قوة التأثير المرغوبة لوسائل 
النشر والقيمة النوعية التي تشير إلى مستوى تأثير الرسالة المقدمة من وسيلة نشر معينة. 
فعلى سبيل المثالء بالنسبة للسلع التي تحتاج إلى العرضء يجب على الرسائل الإعلانية 
التلفازية أن تتمتع بتأثير قوي أكثر من الرسائل الإعلانية الإذاعية» لأن التلفاز يستخدم الصورة 
والصوت. والرسالة ذاتها يمكن أن تكون أكثر قرباً للحقيقة في مجلة واحدة مما عليه الحال في 
أخرى. 

لنفترض أن إعلان السلعة يجب أن يتوجه إلى الجمهور المؤلف من مليون مستهلك. 
الهدف هو شمول 700 ألف مستهلك (9670 من المليون). بما أن ممثل الجمهور كحد وسطي 
يحصل على الرسالة ثلاث مراتء لا بد من شراء 2.1 مليون فترة بث للرسالة. وإذا أراد المعلن 
أن يحصل على قوة تأثير بقيمة 1.5 (إذا افترضنا أن قيمة 1.0 قوة تأثير متوسطة) فلا بد له 
من امتلاك 3.15 مليون بث للرسالة (1.5 * 2100000).. وإذا كانت ألف مرة بث بذات 
التأثير تكلف 10 دولارات: فإن الميزانية الإعلانية يجب أن تكون 31.500 دولار (10 دولارات 
“ا 3.150): وعموماً كلما كانت الشمولية أكبر كلما كان التكرار أكثر وكذلك قوة التأثير. كلما 
كانت نفقات الإعلان أكثر. 
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2- اختيار أنواع معينة من وسائل نشر الإعلان 

يجب على الأخصائي الذي يسعى لاستخدام وسائل نشر الإعلانات أن يعرف ما هو 
مدى الشمولية والتكرار وقوة التأثير التي تملكها كل وسيلة من الوسائل الأساسية للنشر. في 
الجدول رقم 2 قائمة بهذه الوسائل المستخدمة في الأسواق الأسيوية والغربية الأساسية. وفي 
الجدول رقم 3 يبين تناسب نفقات الإعلان حسب أنواع وسائل الإعلام في تلك الدول. وكما 
يتبين من الجدول 4 فإن كلا منها تملك إيجابيات وسلبيات. 

على ماذا يعتمد المسوقون في اختيارهم الوسيلة المناسبة من الوسائل المتوفرة؟ أثناء 
اختيار وسائل النشر يعتمد الأخصائيون حسب استخداماتهم على العديد من العوامل. فعلى 
الاختيار يؤثر تعلق الجمهور المستهدف بوسيلة إعلامية محددة فعلى سبيل المثالء إذا كان 
الإعلان موجهاً إلى المراهقين فأفضل وسيلة هي التلفاز والإذاعة. كما تؤخذ بالحسبان طبيعة 
السلعة أيضًا أفضل شي الإعلان عن ألبسة الشباب على صفحات المجلات. وأما كاميرات 
«نيكون» في التلفاز إضافة إلى ذلك تحتاج الأنواع المختلفة من الإعلانات إلى وسائل مختلفة 
من الانتشار: مثلاً الإعلان عن تصفية كبرى ستبدأ غداً الأفضل الإعلان عنها في التلفاز أو في 
الصحف. والإعلان الذي يتضمن حجماً كبيراً من المعلومات التقنية فالأفضل نشره في المجلات 
وإرساله بالبريد أو وضعه على لائحة الإعلانات في موقع الانترنت. وإضافة إلى كل ما قيل فإن 
القيمة أيضاً تعتبر عاملاً مهماً أثناء اختيار وسيلة النشر. فعلى سبيل المثال الإعلان التلفازي 
يكلف أكثر, وأما الإعلان في الصحف فيكلف أقل. والمختصون في التخطيط يعتبرون وسائل 
النشر كقيمة عامة؛ وكذلك قيمة آلاف من المرات لبث الرسالة وقيمة شمول آلاف الأشخاص 
أثناء استخدام الوسيلة المعنية. 

من الضروري أن يتم تجربة قوة التأثير بانتظام وكذلك تكلفة وسائل النشر. وخلال 
فترة طويلة من الزمن هيمن التلفاز والصحف أثناء اختيار وسائل النشر من قبل ال معلنين 
الأمريكيينء وأما باقي الوسائل فقد بقيت في الظل. إلا أنه منذ زمن طويل فإن قيمة وثقل 
التلفاز والصحف قد ازدادتء. وتقلص تعداد الجمهور المستهدفء. والآن يطبق مختصو 
التسويق استراتيجيات تهدف أو تتوجه إلى قطاعات ضيقة من السوق”". أضف إلى ذلك فإن 
ما يجذب المعلنين أكثر هو الوسائل البديلة للنشرء ابتداءً من تلفاز الكابل والتكسي والإعلان 
المتنقل وغيرها. 
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الجدول 2: وسائل الإعلام المستخدمة لنشر الإعلانات في أورلا وأمريكا الشمالية وآسيا 





اليونان 
إيرلندا 
ايطاليا 
هولندا 
النروج 
البرتغال 


الثم 
بليجكا 
الداثمارك 


الصحف 
اليومية 
القومية 
المحلية” 
9 
ع6 
/اعء2 
00 
43 
لوتزم ١‏ 
١‏ 
42 
5١‏ 
ا 
371 
18 


الإصدارات 
الحكوه 
37 
فد 
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1١‏ 
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1 
3 
37 
15 
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2-6 
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(؟) دجما 





عجوم 











لق كم 
الاق لخنوك 
الادم فيو 
10 كص 
03 انمه 
502 كدر 
ما [اقدرلف 
3 لمرانيها 
44 قد كهزة ا 
140 لطر 
ادق "لسرن 
ااام 9-5 
8 لين 
لق لوك مدير 
7 لحددر 
اععال م 
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الجدول 3: تناسب نفقات الإعلان في بعض دول أوروبا وأميركا الشما 
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الجدول 4 مزايا وسلبيات وسائل نشر الإعلانات المختلفة 


وسيلة نشر 
الإعلانات 


الصحف 


التلفاز 


الإذاعة 


المجلات 


الإعلان 
الخارجي 


المزايا 


المرونة» العصرية. شمول جيد 
للأسواق ا محلية, اعتراف كلي 
وثقة 

تناسق ما بين الصورة والصوت 
والحركة تأثير محسوسء مستوى 
عالي من جذب الانتباهء شمولية 
كبيرة 

استخدام شاملء اختيار جغرافي 


اختيار جغرافي وسكاني كبيرء ثقة 
وسمعة نوعية جيدة من الصورء 


استمرارية كبيرةء جمهور واسع 


من القراء 
المرونة» تكرار عالي المستوى» قيمة 


نخفضة» تنافس ضعية 


3- اختيار ناقالي الإعلان المحددين 
على المختص باستخدام وسائل الإعلان أن يختار الآن أفضل ناقلي الإعلان وهي وسائل نشر 
معينة في إطار كل نوع. وفي أغلبية الحالات هناك كمية كبيرة من الخيارات. وفيما يتعلق بالإذاعة 


ناقلو الإعلانات (65اء1طاع/ 146013 





السلبيات 


تواجد مؤقت,ء نوعية سيئة للصورء 
جمهور غير كبير (ثانوي من القراء 


قيمة عالية جداً إشباع في الإعلانات 
اتصال إعلاني مؤقت وسريع. مستوى 
منخفض من اختيار الجمهور 


تقديم صوتي فقطء مستوى منخفض من 
جذب الاهتمام مقارنة مع التلفاز غياب 
التعرفة المناسبة. استمرارية مؤقت 
للاتصال الإعلاني 

قاطع زمني طويل ما بين شراء مكان 
للدعاية وظهور الدعاية إلى النور غياب 
ضمان التواجد في المكان المناسب 


غياب اختيار الجمهور. سلبيات في 
الطابع الإبداعي 


: والتلفان فهناك في أي بلد عدد كبير من المحطات 


وسائل معينة للنشرفي إطار كل نوع. والقنوات إضافة إلى مئات بل آلاف البرامج التي يمكن 


مثلا مجلات معينة, عروض تلفازية. أو 


برامج إذاعية. 
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بث الإعلانات من خلالها. والبرامج التي تحظى 





بالشهرة الأكبر وسط المعلنين هي التي تبث في وقت الذروة (©صزةآ' عصفط): إلا أنه مع 
ازدياد شهرتها فإن تقدير قيمة الإعلان ستزداد بالتالي. 

أثناء بث الإعلان في المجلات يجب على المختص استخدام وسائل الإعلان وأن يعرف 
عدد نسخها وتكلفة الإعلانات حسب أحجامها وعدد ألوانها ومكانها ودورية إصدار المجلة. 
وفي أي دولة هناك إصدارات ذات نسخ كبيرة (على سبيل المثال مع برامج الأسبوع) مخصصة 
للجمهور العريض عند ذلك هناك مجموعة من الإصدارات الخاصة التي تتيح للمعلنين 
الوصول إلى الجمهور المستهدف (مثلء المجلات الاقتصادية إذا كانت المعلومات مخصصة 
لرجال الأعمال). ويختار المعلن الوسيلة التي تنفذ بشكل أفضل المهمة التي عليه تنفيذها من 
خلال الوصول إلى مجموعة المستهلكين المستهدفين في وقت قصير جداً. ومن ثم على المعلن 
أن يقيم كل مجلة حسب مواصفات معينة. مثل الثقة والشهرة وجودة الرسوم وسياسة 
التحرير وفترة تنفيذ الطلبات. ويقرر المعلن بذاته الوسائل التي يمكن أن تشغل حيزاً كبيراً 
ويمكن من خلالها تكرار الإعلان وقوة التأثير لقاء المبلغ نفسه. 

إضافة إلى ذلك يقوم المعلن بحساب قيمة الشمولية من قبل تلك الوسيلة لآلاف 
الأشخاص فعلى سبيل المثال, إذا كان الإعلان الذي يشغل صفحة كاملة وبأربعة ألوان في 
مجلة «ايكونوميست». يكلف 30 ألف جنيه إسترليني» وأما عدد القراء فيشكل 3 ملايين 
شخصء فإن قيمة شمولية ألف شخص يكلف 10 جنيهات تقريباً. ومثل هذا الإعلان في مجلة 
«بيزنس ويك» يمكن أن يكلف حوالي 20 ألف جنيه إسترليني فقطء لكن يشمل مليون شخص 
فقط قيمة شمولية ألف شخص هي 20 جنيهاً تقريباً. ويعد المختص قائمة بالمجلات حسب 
قيمة شمولية ألف شخص ويعطي الأفضلية للمجلات ذات القيمة الأقل شمولية للمستهلكين 
المستهدفين. زد على ذلك يجب على المختص بالإعلان أن يعرف أن كلفة استخدام وسائل 
الإعلان الصحفي أقلء وأما التلفاز فيمكن أن يكلف ملايين الدولارات. وتكاليف الإعلان 
تختلف جوهرياً في دول مختلفة» ولذا لا بد من أن يكون منتبهاً عند تحليل الل مؤشرات التي 

إذاء لا بد للمختص من العثور على حل وسط بين التكاليف والعوامل المؤثرة على قوة 
التأثير أولاً: لا بد من ربط التكاليف مع خصائص الجمهور المستهدف لناقل الإعلان. فمثلاً 
للإعلان عن جهاز خلوي ستقدم مجلات رجال الأعمال أفضلية. ثانياً لا بد من اعتبار اهتمام 
الجمهور. فقراء مجلة «فوغ» مثلاً يهتمون بالإعلان أكثر من قراء مجلة «بيزنس ويك». ثالثاً: 
لا بد للمختص أن يقيم جودة الإصدارات, فمجلة «فايننشال تايمز» و«وول ستريت جورنال» 
مثلاً توحي بالثقة والشهرة أكثر من «نيوز أند ذا وورلد». 


77 


4- اتخاذ قرار حول مخطط استخدام الوسائل: 
ينبغي للمعلن أن يتخذ قراراً حول كيفية توزيع بث الإعلان خلال عام ولنفترض أن 
ذروة مبيعات السلعة تكون في شهر كانون الأولء وأما الركود ففي شهر آذار. وتستطيع 
التتابع الاستمرارية (/إ]600410101©): نشر الشرحة إن تنوع هن بش إعلانها باعتبار ضاني 
متوازي للإعلان خلال فترة زمنية معينة. الموسم خلافاً للخصائص الموسمية أو عدم تغييرها 
النبض (78أكانا2): نشر غير متوازي خلال عام واحد. وتستخدم بعض الشركات دعاية «في 
للبم خلال فجرة وصلية بمعيد الموسم فقط» فالعديد من المحالٌ التجارية مثلاً تبث 
الإعلان عادة أثناء تصفيات الموسم, وخلال الأيام الخاصة كعيد الميلاد أو الفصح أو في 
الصيف. وأخيراً يجب على المعلن أن يختار تتابع بث الإعلان. والتتابع هو البث غير المتساوي 
للإعلان خلال فترة زمنية معينة. والنبض هو البث غير المتساوي للإعلان خلال فترة زمنية 
معينة إذ إن 52 إصداراً يمكن توزيعها بواحد كل أسبوع خلال العام كله ويمكن نشرها خلال 
أسابيع والفكرة تكمن في أن الإعلان القوي عن السلعة خلال فترة غير مستمرة أو غير متتابعة 
يمكن أن لا يؤدي إلى شيء ويعتقد مؤيدو الإعلان المتقطع أو النبض أنه ينيح تحقيق قوة 
التأثير ذاتها وبتكاليف أقل: إلا أن بعض المختصين يعتقدون أنه على الرغم من تكاليف ذلك 
إلا أن الانطباعات من الإعلان سرعان ما تنسى. 
تقييم الإعلان 

تحيل فاعلية الإسلاق(1658 7 والتجارية ذلك للحملة العلانية. وقياس الفاعلية 

قياس مستوى تأثير الإعلان على المستهلك 26 ادليه وك 2 
قبل أو بعد إجراء الحملة الإعلانية. الاتصالية أو تجربة النص يشير إلى فاعلية تأثير 
الإعلان على المستهلك. وهذا البحث يمكن أن يتم 
قبل أو بعد نشر الإعلان في الصحافة أو البث التلفازي. وهناك ثلاثة أساليب أساسية للتجربة 
المسبقة للإعلان. يكمن الأول في التقييم المباشرء حيث يقدم المعلن إلى مجموعة من 
المستهلكين خيارات بديلة للإعلان للمشاهدة ويطلب منهم تقييم كل خيار. والتقييم المباشر 
يشير إلى أي مدى يستطيع الإعلان جذب الانتباه بشكل جيد, وكيف يؤثر على المستهلك على 
الرغم من أن هذا ليس أسلوباً كاملاً لقياس التأثير الحقيقي للإعلان, إلا أنه يشير فيما إذا كان 
الإعلان قوياً أو لا. أثناء «التجربة بالحقيبة» أو المتكاملة يشاهد المستهلكون أو يسمعون 
مجموعة من الإعلانات حسبما يرغبون من وقت. ومن ثم يطلب إليهم تذكر الإعلان 
ومضمونه بمساعدة شخص مختص أم من دونه وإن مستوى تذكرهم يشير إلى قدرة الإعلان 
على التميزء وأن يكون مفهوماً ويبقى في الذاكرة. وأثناء التجارب المخبرية لقياس رد الفعل 
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الجسدي للمستهلك تستخدم معدات تتحدد بمساعدتها عدد المرات التي سيتكرر فيها بث 
الإعلان من خلال نبضات القلب لدى المستهلكين والضغط الدموي. وتقيس التجارب المخبرية 
قوة جاذبية الإعلان» لكنها قليلاً ما تتحدث عن تأثير كل الحملة الإعلانية على المعتقدات 
والعلاقات واحتياجات المستهلك. 

هناك أسلوبان معروفان لتجربة الإعلان بعد نشره. وأثناء تجربة التذكر يسأل ا معلن 
الناس الذين قرؤوا المجلة أو شاهدوا البرنامج التلفازي ويطلب منهم تذكر كل ما يستطيعون 
قوله عن السلع ومنتجيها. وإن مستوى التذكر يشير إلى المدى الذي يمكن أن يبقى فيه 
الإعلان في الذاكرة. وأثناء التجربة على التعرف يطلب الباحث, ولنقلء من قراء المجلة أن 
يقولوا ما رأوه سابقاً. وإن نتائج التجربة على التعرف تستخدم لتحديد التأثير على قطاعات 
مختلفة من السوق ولقارنة الإعلان مع إعلان المنافس. 

لتحديد مستوى تأثير الحملة على زيادة التعرف على الماركة أو معرفتها جيداً وعلى 
الثقة والأفضلية وعلى الرغبة في الشراءء يجب على المعلن قبل كل شيء أن يقيس حالة تلك 
العوامل قبل بدء الحملة. ومن ثم: ولتحديد الفعالية الاتصالية عليه أن يسأل مجموعة مختارة 
ما عن طريق المصادفة إذا كانت الحملة تسعى مثلاً إلى رفع مستوى التعرف على الماركة من 
0 إلى 9650 ووصلت إلى 9030 فقطء يعني أن هناك شيئاً ليس طبيعياً: إما الميزانية قليلة» أو 
إعلانات غير ناجحة, أو جمهور مستهدف م يتم اختياره بشكل صحيح. أو أي شيء آخر. 

في الجدول رقم 2 تبين لنا مستويات الفاعلية الاتصالية» التي على المعلنين مراقبتها 
أثناء إجراء الحملة الإعلانية. 

التغيرات في مستوى التعرف على الماركة تتحدد من خلال عدد المستهلكين غير العارفين 
بالماركة. وعدد أولئك الذين شاهدوا الإعلان وأصبحوا يعرفون عن الماركة: أو الفرق ما بين 
عدد المشترين الذين عرفوا عن وجود السلعة قبل وبعد الحملة. وإذا تبين أن هناك زيادة أو 
انخفاضاً في مستوى التعرف فعلى المختص أن يوضح فيما إذا كان هذا نتيجة لقوة تأثير 
الإعلان الضعيفة على المستهلكء أم لم يتذكر المستهلكون ببساطة الرسالة الإعلانية وهذا 
النسيان يلاحظ عادة عندما لا تتوفر دعوات مجددة في الإعلان أو لم تخصص وسائل مادية 
كافية لتنظيم وإجراء الحملة. 

يمكن تحديد طبيعة ظهور معتقدات المستهلك تجاه ال ماركة قبل أو بعد الحملة 
والإعلان الذي يتضمن المعلومات يتيح للمستهلك التعرف أكثر على مزايا السلعة الماركة. 
وإذا كان الجمهور المستهدف مختاراً بشكل عشوائي أو أن الرسالة بدت غير واقعية أو غير 
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مرغوبة تظهر لدى المستهلك لا مبالاة تجاه الماركة. وبالطبع لا يمكن الحديث عن اللغة 
والتعاطف. وعلى المختصين تغيير شكل نقل الرسالة كي يثيروا لدى المستهلكين اهتماماً أو 
تغيير مضمون الرسالة كي يتم الحديث بالتفصيل عن مزايا الماركة للمستهلك المستهدف 
والمستهلكين الذي يقيمون المزايا المعلنة للماركة يظهرون علاقة جيدة تجاهها. وإن دراسة 
المستهلكين قبل وبعد الحملة تتيح تفسير التغيرات في أفضلياتهم. ولا بد من توضيح أسباب 
رفض استخدام الماركة المختارة مسبقاً أيضاً وذلك لتفادي سلبيات عملية الاتصال. 

يمكن أن يصبح هدف الحملة الإعلانية تحول أفضليات المستهلكين إلى رغبة معينة 
للشراء. وفي هذه الحالة يمكن قياس رد الفعل والتغيرات الحاصلة على مستوى رغبات المشترين. 

يصادف أحياناً انه من الصعب جداً قياس الفاعلية التجارية من الحملة. فعلى سبيل 
المثال: «إلى أي مدى يزداد مستوى المبيعات, إذا زادت الإعلانات من معرفة سلعة معينة إلى 
0 والأفضلية تجاهها إلى 9010؟ - ليس من السهل الإجابة على هذا السؤال دائماً فإضافة 
إلى الإعلان تؤثر على مستوى المبيعات أو على المشتريات التجريبية عدة عوامل: خواص 
السلعة» وسعرها والوصول إليها. وأحد أساليب تحديد الفاعلية التجارية يكمن في مقارنة 
معدل المبيعات السابق مع نفقات الإعلان في الماضي. وهناك أسلوب آخر إجراء التجارب. 
فعلى سبيل المثال؛ لتحديد فاعلية مستويات مختلفة لنفقات الإعلان. كان بإمكان شركة «بيتزا 
هات» أن تنوع من كمية النفقات على الدعاية في قطاعات مختلفة من السوق ووضع معدل 
المبيعات. وكان بإمكانها أن تنفق مبلغاً عادياً في قطاع واحد. ونصف المبلغ في قطاع آخر 
ومبلغاً يفوق بمرتين عن المبلغ الأول في قطاع ثالث. وإذا كانت هذه القطاعات الثلاثة 
متشابهة والأعمال التسويقية الباقية فيها غير مختلفة؛ فإن الفرق في معدل المبيعات في هذه 
القطاعات يمكن تجييره على حساب مستوى الإعلان. وفي التجارب الأكثر صعوبة كان يمكن 
اعتبار التغيرات الأخرى مثل الفروقات في الرسائل الإعلانية المستخدمة ووسائل نشرها. 

إذا كان المشتري راضياً من ماركة السلعة التي اقتناهاء فهذا يؤدي إلى أنه سيشتري 
الماركة ذاتها في اللرة القادمة. من الصعب جداً قياس درجة تأثير الإعلان أو «الحملة الخاصة» 
على القيام بعملية شراء ثانية» لأنه من الصعب تحديد الفاعلية الطويلة الأجل والقصيرة 
الأجل للإعلان. وإن أبحاث «قبل وبعد» والتجارب الرقابية يمكن تطبيقها أثناء تحديد 
التغيرات في عدد مرات تكرار المشتريات والاستخدام. ومن جديد ينبغي على المسوقين أن 
يقيموا علاقة عكسية مع المشترين لإدراك أفضل لتأثير الاتصال على القيام بعملية شراء أخرى. 
يجب ألا نتهم الإعلان لقاء غياب عملية الشراء الثانية. 
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فهذا غالباً ما يرتبط بطبيعة الاستهلاك ذاتها: على سبيل المثالء شراء منتوج واحد ذاته 
يصيب با ملل وبعض المشترين يرغبون في شيء ما مختلف. الإعلان في هذه الحالة غير قادر 











على القيام بشيء. 
الشراء الأخير 
راضر ممل 
ه] 
1 
مقبولة لا مبالاة 
| - | 
/ 4 5 
يدرس كا مبالاة 
! بسن | 
4 
يلاحظ ينسى 
ا عدم إبلاغ ا 


الرسم أ: تحديد الفاعلية التجارية والاتصالية 
تنظيم الحملة الإعلانية 
تقوم مؤسسات مختلفة بحل المسائل المتعلقة بالدعاية بأساليب مختلفة تماماً وفي 
الشركات الصغيرة والمتوسطة بمارس المختص أمور الدعاية من قسم الترويج أو التسويق. 
وتستطيع الشركات الكبرى أن تسمح لنفسها إحداث أقسام خاصة بالإعلان والتي سوف 
تتعاون مع وكالات الإعلان أو تمارس تنظيم عرض السلع للموزعين وغيرها من النشاط 
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الإعلاني الذي لا تمارسه وكالات الإعلان عادة. إلا أن أغلبية الشركات تفضل اللجوء إلى وكالات 
الإعلان الخارجية بقدر ما تعطيها تلك عدداً من الميزات. لدى الوكالات مختصون يقومون 
ببعض المهمات (البحوثء مهمات إبداعية) أكثر حرفية مما يمكن أن يقوم به موظفو الشركة. 

تقترح الوكالات حلولاً لمشكلات الشركة باستخدام خبرات طويلة من العمل مع زبائن 
وأوضاع مختلفة. 

تتمتع الوكالات بمزايا أثناء شراء وسائل نشر الإعلان. وإن خدمات الوكالات تدفع جزثياً 
على حساب حسومات تقدمها وسائل الإعلام» وعادة ما يكلف هذا الأمر القليل للشركات. 

غير أنه في عملية نقل المهمات الإعلانية لوكالة خارجية هناك بعض السلبيات؛ مثل 
فقدان الرقابة التامة على العملية الإعلانية, انخفاض مستوى ال مرونة: ظهور النزاعات أثناء 
فرض الوكالات لأساليبها في العمل عدم قدرة الزبون على الرقابة والتنسيق. ودون النظر إلى 
المشكلات المحتملة فإن أغلبية الشركات تعتقد مع هذا أنها تحقق فوائد من جذب معارف 
وخبرات الوكالة الإعلانية. كيف تعمل إذاً الوكالة الإعلانية؟ ظهرت الوكالات الإعلانية في 
أواسط القرن التاسع عشر بمبادرة من التجار والعاملين في وسائل الإعلام الجماهيري والذين 
حصلوا على عمولة لقاء بيع مكان الإعلان لشركات مختلفة. ومع الوقت بدأ التجار بمساعدة 
الزبائن في إعداد الدعايات. وفي نهاية المطافء أسسوا وكالات وأصبحت علاقاتهم مع مصنعي 
الإعلان أقوى من علاقاتهم مع وسائل الإعلام. 

بعض الوكالات الإعلانية ضخمة في الواقع ]8117 1.60 على سبيل المثالء بحجم 
إعلانات يفوق عن 2.6 مليار دولار. وفي السنوات الأخيرة قامت بعض الوكالات بعمليات دمج 
واتحاد مشكلة شركات تسويقية ضخمة جداً. وأضخم هذه الشركات «منه:©1052» المؤلفة 
من عدة وكالات كبرى «أو غليفي أند ماذر» «ج. والترتومبسون». «فالون ماك إليغوت» 
وغيرها بحجم إعلانات يصل إلى 25 مليار دولار. 

تتمتع أغلبية وكالات الإعلان بكادر ضروري ومصادر خاصة للقيام بكل مراحل الحملة 
الإعلانية» ابتداءً من وضع خطة الحملة حتى التحضير ووضع وتقييم الرسائل الإعلانية. 
وفي الوكالات الإعلانية عادة هناك أربعة أقسام: قسم الإبداع, الذي يعد الرسالة الإعلانية, 
قسم وسائل الإعلان الذي يختار وسائل الإعلام المناسبة التي يبث من خلالها الإعلان. قسم 
البحوث الذي يدرس مواصفات ومتطلبات المستهلكين؛ القسم التجاري الذي يدير الناحية 
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التجارية من عمل الوكالة. ويدير تنفيذ كل طلب موظف معين خصيصاً لهذاء وأما عاملو كل 
قسم فيعملون على طلب واحد أو عدة طلبات في وقت واحد. 

ترسخت عادة حيث تدفع خدمات وكالات الإعلان على شكل عمولات, وأحياناً على 
شكل أجورء إلا أن مصنعي الإعلان لا يعجبهم هذا النظام من الدفع. ويشتكي الكبار منهم 
أنهم يدفعون لقاء الخدمات نفسها أكثر من المعلنين الصغارء لأنهم ببساطة يعلنون أكثر. 
ويعتقد المعلنون أنهم بسبب نظام العمولات ترفض الوكالات الوسائل غير المكلفة وكذلك 
الحملات الإعلانية القصيرة الأمد. والوكالات بدورها غير راضية حيث عليها أن تقدم خدمات 
إضافية مجاناً تقريباً. ولذلك ينتشر الآن بقوة نظام الدفع على شكل أجور أو تعويضات أجور. 
وبعض ال معلنين الكبار يربطون مكافآت الوكالة بفاعلية الحملة الإعلانية. 

هناك اتجاه آخر أيضاً يؤثر في عمل وكالات الإعلان. تحاول العديد من الوكالات 
التمسك موافقتها. بعرض خدمات تسويقية مختلفة. وتعرض هذه الوكالات مجموعة كاملة 
من الخدمات ال مرتبطة مع بعضها في مجال التسويق والترويج للسلع بما فيها الإعلان وتحفيز 
الترويج والعلاقات مع الرأي العام والتسويق المباشر والبحوث التسويقية. حتى أن بعضها 
يعرض استشارات في التسويق وتنتج البرامج التلفازية وتؤهل الوكلاء أو العملاء التجاريين 
محاولة تقديم قائمة كاملة من الخدمات التسويقية للزبائن. وتفضل بعض الشركات شراء 
الخدمات التسويقية من وكالة واحدة «ريكيت أند كومان» المنتج البريطاني للصابونء «بيرجر 
كينغ» المطاعم؛ هقصط10 820 2ه5ه[10 5.0 منتج بضائع منزلية» والشركة الصيدلانية باير 
© من أمانيا كلها تقريباً تستخدم خدمات وكالة واحدة فقط. وترى هذه الشركات في ذلك 
عدة مزايا أثناء العمل مع وكالة واحدة: تزداد نقاط الاتصال مع الوكالة» العمل مع موظف 
واحد منتج أكثر من العمل مع عدة موظفينء تزداد سهولة إجراء حملة إعلانية لمنتجاتها بما 
فيها الراحة والأمان في إجراء مفاوضات فيما يتعلق بالعمولات «لرة واحدة فقطء التعاون مع 
هذه الوكالة يعطي الثقة في أن التسويق سيكون منظماً بشكل مشابه في كل العالم. وبمساعدة 
الوكالات الكبرى التي لها مكاتب تمثيلية في العديد من دول العالم. كل الأفكار الجيدة 
ستتجسد في سوق دول مختلفة بشكل عملي. 

إلا أن أغلبية الوكالات تواجه أمراً وهو أن المعلنين يتوقعون منها خدمات عادية في 
الإعلان في وسائل الإعلام فقطء وتحفيز المبيعات, وأحياناً إقامة العلاقات الخارجية 
وتستطيع الشركة الزبون أن تفضل العمل مع عدة وكالات متنافسة, مستخدمة إياها 
حسب الضرورة. وبعضها على سبيل المثال «كوكا كولا» تكون في حالة إبداعية. لذا فإن كل 
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عملها يتوزع بين وكالات صغيرة وكبيرة مختلفة. وشركات مثل «عاطصه0 هسه معهءمءط». 
ونع كنانهمتآ وعلةوء2]1 تعمل نظامياً مع «نادي» يتألف من 6-3 وكالات. 3 توازن الجوانب الضعيفة 
لوكالة واحدة من خلال أفكار وكالة أخرى أكثر خبرة في العمل مع هذه السلعة أو الخدمة أو تلك. 
ونتيجة لذلك امتنع العديد من الوكالات عن تقديم الخدمات غير المرتبطة بنشاطها التقليدي كي 
تركز عليها اهتمامها. وبعضها أسس «ورشات إبداعية» صغيرة ووكالات مستقلة يي تتفادى العقبات 
البيروقراطية الخاصة بالوكالات الكبرى أثناء تنظيم الحملات الإعلانية”". 
القرارات المتعلقة بالإعلان الدولي 

لقد ناقشنا الاتجاهات الأساسية للنشاط الإعلانيء إلا أن المعلنين من دول مختلفة 
يواجهون في الأسواق الدولية مشكلات غير معروفة لهم أثناء العمل في الأسواق الداخلية. 
ونحن نحدد الإعلان الدولي أو العالمي كإعلان يساهم في ترويج الأفكار أو المؤسسة وسلعها أو 
خدماتها في عدة دول وفي أجزاء مختلفة من العام”". وأثناء إعداد الإعلان للأسواق الدولية لا 
بد من التفكير في عدة مسائل إضافية مهمة. 

المعايرة أو التمايز 

المسألة الأولى: إلى أيّ درجة يجب على الإعلان في الميدان الدولي أن يتكيف مع الصفات 
المميزة لأسواق الدول المختلفة. حاول بعض المعلنين الكبار تحقيق شهرة عالمية لماركاتهم 
التجارية بمساعدة الإعلان العالمي ذي المقاييس العالمية وإن احتمال نجاح الإعلان ذي المقاييس 
العالمية سيتعلق بالقدر الذي تختلف فيه بقوة المتطلبات تجاه السلعة أو الخدمة في دول 
مختلفة وبسلوكيات المستهلكين أثناء الشراء» وبالمنافسة والتشريعات الداخلية. وكل هذه 
العوامل تحقق شروطاً مناسبة لنشر ناجح للحملات الإعلانية في كل أرجاء العام. 

إن معايرة الإعلان تقدم عدة مزايا: تنخفض تكاليف الإعلان» يتحسن التنسيق ما بين 
الحملات الإعلانية في النطاق العالميء وأما صورة وشهرة الشركة أو السلعة فتبقى ثابتة. إلا أن 
المعايرة لديها سلبياتها أيضاً. وأهمها نفي الفروقات الثقافية والدموغرافية والاقتصادية ليس 
بين القارات فحسبء بل بين الدول الداخلة فيما يسمى ب «الاتحادات التجارية المتناسقة» 
مثل الاتحاد الأوربي. وإجراء الحملة الإعلانية ولنقل في أورباء يترافق بصعوبات بسبب 
الفروقات الثقافية للدول الأعضاء في الاتحاد الأوربي» والتي ستظهر في مستوى المعيشة واللغة 
والموسيقا والذهنية والقيم ونمط الحياة. والممتع أكثر أنه لدى الإنكليز تشابهات أكثر 
مع الاستراليين الذين يعيشون في الجزء الآخر من العامء أكثر من تشابهاتهم مع الألمان 
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والفرنسيين الذين يعيشون بجوارهم. وتوجد الفروقات الثقافية المحددة في الأسواق الآسيوية 
(المستهلكون اليابانيون والاندونيسيون لا يشبهون بعضهم بعضاً كما هم الأ مان يشبهون 
الإيطاليين) ولننظر كمثالء دول البلطيق الثلاث إيستونياء ولاتفيا ولتيفاء وهي تختلف فيما 
بينها. لأن لكل واحدة لغتها الخاصة ووحدتها النقدية وعاداتها الاستهلاكية. 

وعلى الرغم من أن الرسائل الإعلانية يمكن أن تكون موحدة المواصفات فإن تنفيذها 
فية تؤثر بقوة على أسلوب بث أو نقل المعلومات 
للمستهلكين”". وفي الواقع, فإن الاستفتاء الذي أجري منذ فترة في أوربا ل 210 مديراً 
للماركات التجارية الأوربية أشار إلى أن أغلبيتهم (9057) يعتقدون أنه من الصعب جداً 
توحيد مواصفات تنفيذ الإعلان””. ولذا فإن أغلبية المعلنين الدوليين يفكرون بشمولية» لكن 
يتصرفون ويأخذون الخصائص الوطنية بالحسبان. وهم يعدون استراتيجيات إعلانية شاملة 
يمكن أن تساهم في ازدياد الفعالية وثبات حملاتهم الإعلانية العالمية ومن ثم يقومون 
بتكييف برامجهم الإعلانية بحيث تتناسب تماماً مع احتياجات وتوقعات المستهلكين في 
الأسواق المحلية. وغالباً جداً حتى إذا تم استخدام الإعلان الموحد المواصفات. أصبحت عملية 
التنفيذ تتكيف بحيث تعكس متطلبات ورغبات السوق المحلية وتوقعات المستهلكين. 

فعلى سبيل المثال إعلانات شركة «كيلوغ فورستر» في دول مختلفة من العالم لا تختلف 
فيما بينها باستثناء تغيرات طفيفة تأخذ بالحسبان الفروقات الثقافية””» إضافة إلى أن اللغة 
في كل الإعلانات واحدة. ففي إنكلترا مثلاً ينص الإعلان: «66© عه :6ط1» وفي الأمانية 
كذلك. 

وعلى العكس من ذلك فشركة «باركرين» تختلف تماماً إعلاناتها من دولة إلى أخرى. 
فالإعلان المنشور في أمانيا ينص الإعلان: «هكذا يمكن الكتابة بدقة». وفي إنكلترا حيث تحتل 
الشركة المرتبة الأولى في اختصاصهاء تعتمد على أساليب غير تقليدية. وفي الولايات المتحدة فإن 
موضوع الحملة الإعلانية يكون الشهرة والمكانة» إذ ينص الإعلان: «بهذا الشكل تستعرضون 
أنفسكم على أنكم المسؤول» و«هناك لحظات عندما يجب أن يكون باركر». وتعتقد الشركة 
أنه من الضروري استخدام موضوعات مختلفة لأن السلع في دول مختلفة لها صور أخرى. 
وأما لدى المستهلكين فلديهم بواعث مختلفة أيضا”". 

إن الحملة الإعلانية الموحدة المواصفات سرعان ما تبدو ناجحة في سوق السلع 
الإنتاجية. حيث الجمهور المستهدف أكثر تشابهاً في احتياجاته؛ وأما أسباب القيام بالشراء فهي 
واحدة أيضاً. فعلى سبيل المثال أثناء اختيار «الجرافات» فإن أي شركة أوربية, آسيوية 
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أو أميركية ستقارن ذات المواصفات (الإنتاجية الخدمة قيمة خدمة المعدات وشروط الضمان 
وغيرها). إن الإعلان عن السلع الاستهلاكية يخضع أقل لتوحيد المواصفات (للمعايرة) بسبب 
الاختلافات الثقافية ومع هذا فإنه يمكن العثور على التشابهات الجوهرية هنا وفي بعض 
القطاعات. مثل الرجال الأكثر غنى في العام الذين تعتمد عليهم تلك الماركات مثل «كارتيير» 
«مون بلان» «مرسيدس» و«هوغوبوس». والأمر شبيه تماماً بالنسبة للشباب في كل العام إذ 
يمكن جذبهم بمساعدة إعلان واحد. ومثل هذه الماركات «نايك». زومء2 و مء16, فيتم 
الإعلان عنها بالطريقة ذاتها: وقد حققت م166 شهرة عالمية مرتبطة بالتحمل والأمانء وتدعو 
1ذ21 الأمريكيين والأفارقة والأسيويين والأوربيين إلى «]ذ 4 056[», وكذلك بيبسي أيضاً إذ 
تستخدم إعلاناً موحد المواصفات موجهاً للشباب. 

وفيما يلي سنورد الشروط الأساسية التي يمكن من خلالها أن يكون الأسلوب الموحد 
المواصفات للإعلان ناجحاً: 

- المزايا المقدمة للسلعة أو الماركة وكيفية عرضها في الإعلان. قريبة ومفهومة 
للمستهلكين في كل الأسواق. 

- المستهلكون المستهدفون في كل دولة يملكون توقعات موحدة بالنسبة للمنتج ولا 
يختلفون كثيراً في طرق التقييم فعلى سبيل المثال» إن توقعات اللمسافرين من الدرجة الأولى 
بخصوص مستوى الخدمة» واحدة عملياً وكذلك الأمر في كل العالم. 

- المجموعة المستهدفة في كل دولة هي واحدة, مما يتيح استخدام وسائل موحدة 
لنشر الإعلان. 

- السلعة المعلن عنها تقع في ذات المرحلة لصلاحيتها في كل الأسواق. وبالنسبة للسلعة 
التي عرضت منذ فترة قصيرة في السوق فهي تحتاج إلى رسائل إعلانية واحدة, وبالنسبة 
للسلعة في مرحلة النمو فتحتاج إلى رسائل إعلانية أخرى. 

- تعتبر الماركة «ميغا ماركة» حقيقية وتحتل مواقع قوية في كل سوقء وعندئذ لا بد 
من تخصيص الأموال اللازمة لها لدعمها في كل سوق. 

أثناء خلق الأفكار المشمولة في الإعلانء لا بد من الأخذ بالحسبان أن الإعلانات العامية 
والوظيفية» والخيالات والرموز والشخصيات وروايات النجوم في السينما والتلفاز والأحداث 
الأخيرة تنتشر في كل العام بسرعة أكثر من القيم الثقافية» مثل نمط الحياة والعادات وأنواع 
الرياضة واللغات المحلية واللهجات والنشاطات التي يقوم بها الأشخاص المحليون. 
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ويمكن لأسلوب تنفيذ الدعاية أن يكون متشابهاً لعدة دول أو أن الأسلوب المفضل 
لدى الشركة يمكن تكييفه مع كل دولة وفي العديد من الدول الأوربية يعتبر التعبير عن 
المشاعر المستخدم في الإعلانات الأميركية من دون جدوى. إن عرض نمط الحياة والوضع 
الخيالي مقيم جداً في الولايات المتحدة والإعلان المنفذ بصورة عصرية مقبول أكثر في فرنسا. 
وفي بريطانيا يقيمون الفكاهة والدقة والحذرء وفي أمانيا يقيمون الإعلان الذي يحترم العقل 
ويحمل معلومات إضافية. 

إذا صنفنا الدول على أساس صفاتها الاقتصادية والثقافية والقانونية وعلى أساس 
خصائص وسائل الإعلام» فإن استخدام أسلوب المعايرة أو الصفات الواحدة يصبح أكثر راحة 
وفائدة, 

لا يمكن العثور على جواب شامل بالنسبة لكل الشركات على سؤال: أي أسلوب هو 
الأفضل للاستخدام للإعلان عن السلع: موحد المواصفات أم المتميز (تمايز المواصفات). وهل 
من الضروري أن نتبين الفروقات والتشابهات لدى الجمهور المستهدف في الأسواق الوطنية أو 
الإقليمية وتحديد إمكانية توحيد المواصفات وتمايز المواصفات؟. 

المركزية أو اللامركزية 

إن المعلنين العالميين تقلقهم مسألة إلى أي حد يجب أن تكون عملية اتخاذ القرارات 
المتعلقة بتنظيم الإعلان وتنفيذه. هل تكون القرارات مركزية أو لا مركزية؟ إن الإجابة عن 
هذا السؤال ترتبط مباشرة بأسلوب توحيد المواصفات أو تمايز المواصفات الذي تتبعه الشركة. 
وعلى اختيار أسلوب التوحيد أو التمايز. وعلى مسؤولية اتخاذ القرارات بشأن تنظيم الإعلان 
وتنفيذه تؤثر خمسة عوامل: 

1- الأهداف التسويقية والاحتكارية: إذا كانت الشركة تضع في أولوياتها الأهداف 
التسويقية الشاملة لا بد من اتباع عملية مركزية لاتخاذ القرارات المتعلقة بالإعلان والاتصال. 
وعندما تضاف عملية الحصول على أرباح قصيرة الأمدء والأهداف مرتبطة بالسوق ال محلية, 
من المفضل أن تكون لا مركزية. 

2- وحدانية المعدات: كلما كانت السلعة أو الخدمة أسهلء كلما كان احتمال تنفيذ 
أسلوب واحد لدول مختلفة أكبرء وهذا يؤكد اتباع أسلوب الإدارة المركزية للإعلان. 

3- جاذبية السلعة: الجاذبية الأساسية للسلعة بالنسبة للمستهلك هي سبب شرائه 
لها. والأسباب غير المباشرة للاستهلاك يمكن أن تختلف جوهرياً في دول مختلفة, وهذا مرتبط 
بالصفات الديموغرافية والنفسية للمستهلكينء تشرب الفرنسيات المياه المعدنية كي يبقين 
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جذاباتء والألمانيات كي يبقين معافات صحياً العضوية في نادي الغولف في سنغافورة تعتبر 
من المشتريات المتعلقة بوضع اجتماعي معينء وفي إنكلترا هي أسلوب سلبي لتمضية الوقت. 
وهناك حيث جاذبية للمواصفات الأساسية للسلع تختلف بقوة. هناك مضمون ومعنى 
لاستخدام عملية اتخاذ القرارات بشكل لا مركزي. 

4- مستوى التعلق والارتباط بالصفات الثقافية: اللامركزية ضرورية أكثر هناك حيث 
تشكلت ثقافة فريدة من نوعها لاستهلاك السلع وكذلك العادات والأفضليات أو الأولويات» 
ومثلاً في حالة شراء المنتجات والمشروبات. 

5- القيود القانونية: إن خصائص تنظيم نشاط إعلاني في دول مختلفة تعكس أثراً قوياً 
على القرارات المتعلقة بالإعلان وتنفيذه. وفي الدول حيث لا بد من التقيد بمتطلبات حازمة 
من المفضل استخدام أسلوب اللامركزية واستخدام العقل السليم والتطبيق العملي للإعلان في 
تلك الدولة. وفي الاتحاد الأوربي وإلى أن تتم الوحدة بين دوله» يجب على ال معلنين الأجانب أن 
يتعاملوا بحذر مع أبسط القواعد القانونية النافذة في المجتمع كي يتفادوا الوقوع في ارتكاب 
الأخطاء. 

في الوقت الحالي وسط المؤسسات الدولية لا سيما في أوربا يلاحظ أن هناك نزعة 
مركزية النشاط التسويقي عن طريق مركزية النشاط الإعلاني. والإعلان عن أصناف عديدة 
من السلع: بما فيها السيارات والسلع ذات الاستخدام الطويل والمعدات الكهربائية وأدوات 
التجميل والمشروبات الكحولية» يتم من قبل الشركات الأوربية المتعددة الجنسيات في كل 
أرجاء أوربا بمساعدة خدمات وكالة إعلان واحدة. والشيء السلبي أكثر تجاه فكرة المركزية 
يعود إلى تجار التجزئة والشركات التي تمثل وسائل الإعلام ومنتجي المنتجات الغذائية 
والمشروبات. حيث عليهم أن يأخذوا بالحسبان الاختلافات الثقافية والخصائص القانونية7. 

إن أسس تنظيم النشاط الإعلاني التي تتمسك بها الشركات مختلفة, فبعض المؤسسات 
تقيم مراقبة صارمة من ا مركز على كل التغيرات الحاصلة طبقاً للخصائص الثقافية المحلية كما 
في حالة «ءممتناظ :1.676 5راء11697ه0]» وبعض الشركات مثل 28165016 يقدمون للمديرين 
بعض الصلاحيات للعمل كي يستطيعوا إعداد محال إعلانية في إطار الأوامر الإستراتيجية 
الكبرى لكن مع الأخذ بالحسبان قرارات المركز والخاصة بوكالات ووسائل الإعلام» زد على ذلك 
هناك مثلاً «ذء1]» التي تميل إلى إعطاء المديرين في أماكن عملهم الحرية التامة للتصرف» 
إن كان في اختيار الإستراتيجية أم في قواعد السلوك والتصرف أثناء عرض السلع في السوق 
المحلية والإعلان عنها. 
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الوسائل العالمية لنشر الإعلان 

إن الوسائل العالمية لنشر الإعلانات مختلفة ومتنوعة: 

- الصحف: إن التقنيات الجديدة, لا سيما الصحافة الالكترونية التي تتيح نقل وبث 
الإعلان من خلال الأقمار الصناعية إلى الطابعة» تتيح انتشاراً أسرع وذا فاعلية أكبر. والعديد 
من الصحف الدولية (مثل انترناشيونال هيرالد تريبيون» فايننشال تاهزء أساهي شيمبونء وول 
ستريت (آسيا وول ستريت جورنال) تطبع في الوقت ذاته في عدة دول. وعموماً نلاحظ 
إنجازات مهمة في تطور الصحافة الوطنية والشاملة» وأكثر الصحف وي تصل إلى جمهور 
محدد؛ تصبح عالية. 

- المجلات: هناك مجلات وطنية وعالمية تعرقل الإعلان الموجه إلى القراء الإقليميين 
والدوليين أو العالميين (مثل «فورتونء نيوزويك» تايم» إيكونوميست). والمجلات النسائية مثل 
«كوسموبوليتان» إل» فوغ. هاربرز بازار. تطبع دولياً مثل «ريدرز دايجست, ومجلات للرجال 
مثل بلاي بوي وبنتاهاوس. 

- المجلات الحرفية والتقنية: في أوربا فقط يصل عدد مثل هذه المجلات إلى 15 ألفاً 
وعددهم يزداد باستمرار. 

- الفن السينمائي: يعتبر الوسيلة الشعبية جداً للإعلان الموجه نحو المشاهدين الشباب. 
وفي الدول النامية والفقيرة لم تفقد السينما إلى الآن أهميتها. 

- التلفاز: في العالم دول قليلة جداً لا يوجد فيها بث تلفازي والأقل منها تلك التي لا 
تستخدمه كوسيلة لنشر المعلومات. والتلفاز الفضائي أو عن طريق الكابل قد انتشر بقوة وقد 
عزز من فرص التلفاز أمام الدعاية العالمية. بعض القنوات ولا سيما 01111 وءعطاه و “عنتاة 
اعصصةطنو 4:هم205ن8 معروفة جداً وتستخدم بقوة لنشر الإعلان العالمي. والمجموعة 
الأخرى من القنوات التلفازية العالمية مثل «2655ه][ 12016 و مه ددمكم1 عن طددمه81 
5 8180,5 ووك[28 ووعسصتحناظ ممعم عداظ ,880 

- الإعلان الخارجي وإعلانات الطرق: وهي وسائل تستخدم في كل أرجاء العالم. وفي 
الدول الغربية المتطورة يتسع طيف الوسائل الخارجية لنشر الإعلان (في الحدائق السيارات» 
المعارض, الحافلات). وهذه الوسائل تستخدم كبديل في الحالات التي تكون فيها الدعاية 
للسلعة في التلفاز غير ممكنة, مثلاً الدخان والمشروبات الكحولية. وفي بعض الدول يكتسب 
الإعلان الخارجي أهمية أكبر. 
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- وسائل الاتصال النشيط: الأنظمة النشيطة مثل أشرطة الفيديو والتلفاز التجاري 
أصبحت تكتسب أهميتها بفضل التطور اللاحق لتلفاز الكابل. فعلى سبيل المثال شركة 
«مينيتيل» الفرنسية تعرض للشتركيها ثلاثة آلاف خدمة متنوعة. 

- الإذاعة: كوسيلة لنشر الإعلان العالمي» تتمتع الإذاعة ببعض السلبيات والقيودء لأن 
أغلبية المحطات التجارية إقليمية لدرجة معينة. فإذاعة لوكمسمبورغ - محطة أوربية دولية 
- تعلن في عدة لغات وتتوجه إلى كل أوربا. 

- الإعلان في المكان: إنجاز عالمي يستخدمه المعلنون بكثرة كوسيلة للوصول إلى 
المستهلكين المستهدفين» أينما تواجدواء في العمل في السوبرماركت. في المطار, في الطائرة, في 
بلدانهم» خارجها. 

- المعارض والأسواق: وسيلة مكلفة جداً لكنها فعالة في الاتصال الدولي. 

- التمويل: تمويل النشاطات الرياضية مثل الألعاب الأولمبيةء وبطولة العام في كرة 
القدم مد0 117014 أو الأحداث الفنية»ء وهي تضمن الوصول إلى الجمهور الكبير. إلا أن هذا 
الجمهور الشامل موزع بقوة ولذا فإن قياس فاعلية هذه النشاطات صعب جداً. 

- وسائل أخرى: المواد التي تستخدم الإعلان في أمكنة البيع. ليست ذات فائدة في 
النطاق العالمي. ومن دون أدنى شك لا بد من تكييفها مع الظروف المحلية» لاسيما من ناحية 
اللغة والقواعد القانونية والمؤسسات التجارية. والإعلان البريدي المباشر يستخدم في العديد 
من الدول؛ ولكن وكقاعدة عامة» من قبل رجال الأعمال المحليين. وبما أن تنظيم الخدمات 
البريدية تختلف من دولة إلى أخرىء بما فيها دول الاتحاد الأوربيء فإن هذه الوسائل لا تطبق 
عادة في النطاق العالمي إلا أن الشركات التي تتعامل ببطاقات الائتمان والتي لديها قاعدة 
بيانات حول الزبائن الدوليين يمكنها استخدام هذه الوسيلة للاتصال الدولي. والانترنيت الذي 
يعمل على نظام الزمن الواقعي أصبح يعترف به أكثر الآن. والمؤسسات تزيد دائماً من 
استثماراتها في هذه الوسيلة الاتصالية باعتبار قدراتها الضخمة للوصول إلى الجمهور الشامل. 

يمكن فرز بضعة توجهات في التطور العالمي لوسائل نشر الإعلان والإنجازات الأكثر 
أهمية نلاحظها أكثر في مجال التلفاز والاتصال. وبعد أن ضعفت الرقابة الحكومية على 
وسائل الإعلان في وسط أوربا وآسياء ظهرت في هذه الدول إمكانات لنشر الإعلان. وهناك 
إنجاز آخر في التسعينيات يمكن تسميته ب «ميغا ماركة» كنتيجة لاندماج الشركات 
والمنشآت التي تمتلك «ميغا ماركة» يمكنها أن تركز نشر إعلانها في عدة وسائل إعلامية 
فقط. وهذا بدوره يؤثر على تطوير كل وسائل الإعلام. زد على ذلك, وبما أن أغلب 
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الشركات تسعى إلى تأمين «الغزو» الأوربي أو الشامل لإعلاناتهاء من خلال نشرها من وسائل 
الإعلام, فإن دور النشر الكبيرة فقط التي تمتلك شبكة من وسائل الإعلام التي تشمل كل العالم 
- مثل عدصة] كلع تن - تإدمءكدالاقء8 ,نقدمواءع8 تعدنرة11 - قادرة على حل هذه 
المسألة 0 
اتخاذ القرارات المتعلقة بوسائل نشر الإعلان الدولي 

إن اختيار وسائل نشر الإعلان الدولي أصعب بكثير من الاختيار للإعلان المحليء لأنه لا 
بد من اعتبار خصوصية التشريعات الوطنية والخصائص الثقافية التاريخية لدول مختلفة, 
ولي يكون التخطيط فعالاً يحتاج المعلنون الدوليون إلى وسائل نشر الإعلانات ذات جودة 
عالية» والتي تستخدم في كل مكانء وكذلك نتائج البحوث على الجمهور المستهدف لدول 
متعددة, في بعض الدول من الصعب جداً الوصول إلى المعلومات الحقيقية عن مضمون 
وحجم الجمهور وتكاليف مكان الإعلان والزمان في وسائل إعلام مختلفة. زد على ذلك إن 
منهجية إجراء البحوث وتقييم نتائجها ليست متشابهة في دول متعددة, مما يجعل مقارنة 
البيانات من دول مختلفة غير ممكنة تقريباً ولا بد من الأخذ بالحسبان أن أبحاث وسائل 
نشر المعلومات الدولية مكلفة جداً. وحتى الآن لم تتخذ مقاييس دولية لإجراء البحوث 
الدولية التي تتيح مقاربة نتائجهاء التي تم الحصول عليها في دول مختلفة؛ وسيواجه المعلنون 
الذين يستخدمون الإعلان صعوبة في تقييم فاعلية استخدام الوسائل الدولية لنشر الإعلان. 

وعأعمعوق وسامناء 405 014 دمنغوكوود4 سدعممعناظ تعمل في الاتحاد الأوربي على 
توحيد قواعد تقديم المساعدة للباحثين في الدول الأوربية. وليس بعيداً أنه تم إجراء بعض 
الأبحاث الأوربية مثل: ,لم5 عممعسظ غلنقخ عومسملا طعتماع علدلا ممعم معظ8 مدوم 
مناهنت طءممعوع 1 دمتعتعلء'1 ترإعتصداد وصناء1يد]8 دنلء81 سدعممحتاظ. وهي عبارة عن 
مشاريع بحثية متحدة تمؤل من قبل المعلنين والوكالات ودور النشر والقنوات التلفازية. 
والمعلومات التي تقوم بجمعها تساعد من يقوم بالنشاط الإعلاني الدولي في اختيار الأسلوب 
الأكثر فاعلية للقيام الإعلانية في كل أرجاء أوربا وحتى في بلدانها أيضا””. 

ويواجه المعلنون الدوليون أيضاً مشكلة الوصول إلى وسائل نشر المعلومات. ففي بعض 
الدول لا تكفي وسائل الإعلام الضرورية لنشر كل الرسالة الإعلانية والتي يطلبها المعلنون. وفي 
دول أخرى الوسائل كثيرة جداً بحيث لا يتمكن المعلن من الوصول إلى كل الجمهور 
المستهدف على المستوى الوطني وبتكاليف مناسبة. زد على ذلك فإن جودة وسائل نشر 
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المعلومات تختلف جذرياً في دول مختلفة. فعلى سبيل المثال, في الدولة المتطورة جداً وبفضل 
توفر وسائل الطباعة ذات الجودة العالية» والسوق المتطورة جيداً للإعلان الخارجي والمحطات 
المهنية التلفازية والإذاعية فقد توفرت بيئة إعلانية ذات جودة عالية. وعلى العكسء في الدول 
النامية والأسواق التي في طور النمو كالسوق الروسية» فإن جودة وسائل الإعلام تعرقل بشكل 
ظاهري التطور المنشود لصناعة الإعلان في المنطقة. 

إن عملية شراء المساحة الإعلانية لنشر إعلان دولي تتعرض كذلك إلى تغيرات معينة مع 
الوقت. فمن جهة؛ يتمتع المعلنون بميزانيات إعلانية ضخمة. وهي مؤثرة جداً بفضل أن 
نفقاتهم الإعلانية تحديداً تضمن لهم جزءاً من الأرباح. وهم محقون في الحصول على أفضل 
الأسعار لنشر الإعلانات من وكلاتهم التي يتعاملون معها. ومن جهة أخرى هناك فقط عدة 
مجموعات احتكارية إعلامية دولية - كبيرة وصاحبة نفوذ - والتي على حساب امتلاكها لوسائل 
متنوعة إعلانية في دول متعددة, بمقدورها التأثير بقوة على الأسعار ونتائج المفاوضات. وهذه 
الإمبراطوريات تستطيع أن تقترح وسائل نشر الإعلانات المتنوعة» وكل أنواع الخدمات الإعلانية 
والحسومات وغيرها. ولذا فإن قيمة بث الإعلان الدولي يجب أن تكون موضوعاً لمناقشات 
جادة, إضافة إلى أن أسعار الإعلانات تختلف بقوة ما بين دولة وأخرى. فعلى سبيل المثال» 
ونتيجة لأحد الأبحاث أصبح معروفاً أن تكاليف ألف رسالة إعلانية موجهة إلى ربات البيوت 
بالتلفاز في 16 دولة أوربية تتراوح بين 8.37 يورو في ايرلندا وحتى 35.5 يورو في السويد. 
وهناك دراسة أخرى تشير إلى أنه في الدول الاسكندينافية يفضلون استخدام الوسائل المقروءة 
لنشر الإعلانات بحيث أن 2 من 3 من المبحوثين عبروا بشكل إيجابي بشأن الإعلان المنشور في 
الصحافة المقروءة. وتفضيل الكلمة المقروءة يلعب دوراً مهماً في اختيار الرسالة الإعلانية. 9 

ومن هنا نستنتج أن الشركات المعلنة عن سلعها في دول متعددة, يجب أن تقرر 
الوسيلة التي تريد استخدامهاء معتمدة على البيانات» وعلى المجموعات المستخدمة وعلى 
الميزانية المتوفرة وبيانات تكاليف المساحة الإعلانية» وعلى فاعلية وسائل الإعلام المختلفة في 
تلك الدولة. ومن أجل هذا لا بد من دراسة السوق بشكل جدي. وعلى الرغم من أن القيام 
بهذا الأمر صعب أحياناً في مثل دول أوربا الشرقية ودول البلطيق وروسياء حيث لا تتوفر 
كثيراً الخدمات البحثية» فإن الاستثمارات للحصول على صورة أكثر وضوحاً لوسائل الإعلام 
ستساعد الشركات على التهرب من المشكلات الكبرى. وهذا ما حدث مع شركة فنلندية في 
دول البلطيق. حيث كان المعلنون يرغبون في نشر إعلان ملونء فتبين أن الصحف في تلك 
الدول لا تطبع إعلانات ملونة, وكان على الوكالة أن تعد حملة إعلانية مغايرة تماماً 20 
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التشريعات الإعلانية الدولية 

تختلف الدول كذلك من حيث مستوى القيود المفروضة على النشاط الإعلاني ففي 
العديد من الدول هناك قوانين تحد من حجم الأموال الني يمكن للشركة أن تنفقها على 
الإعلانات» واستخدام وسائل نشرها وعلى مضمون العبارات الإعلانية وغيرها من عناصر 
البرنامج الإعلاني. ولنقل مثلاًء في اليونان» حيث من المحظور أن يتم الإعلان في التلفاز عن 
الألعاب» وفي فرنسا يحظر الإعلان عن المشروبات الكحولية في التلفاز وفي الميادين الرياضية, 
وأما في ألمانيا فلن ترون أيّ رسالة إعلانية تم إعدادها بشكل مستهتر. وترغم القواعد 
القانونية المختلفة المعلنين على تكييف حملاتهم في دول عديدة. مما يزيد من نفقاتهم 
الإعلانية. ولنستعرض بعض الأمثلة. 

عندما ظهرت في أوربا سلسلة جديدة من الألعاب الحربية والجنود من نوع 06[ 81 
تم تصوير إعلانين تلفازيين» أحدهما مخصص لأغلبية الدول الأوربية» والآخر - للدول التي 
تحظر الإعلان عن سلع ذات مضمون حربي أو يحتوي على مظاهر عنف. وفي النتيجة وعندما 
تم عرضهما في ألمانيا وهولندا وبلجيكاء تم استبدال الدبابات بسيارات الجيبء والأسلحة تم 
نزعها من أيدي الجنود. 

الألعاب 20 

أصدرت «بيتزا هات» في ثلاثين دولة في العام بما فيها 16 دولة أوربية, أحد إعلاناتها 
بمشاركة «سيندي كراوفورد» و«ليندا إيفانجيليستا». وفي بريطانيا هناك عرف يتطلب تقديم 
دقيق للمادة المعلنة: إذا كان حجمها وشكلها الخارجي لا يتناسب مع ما هو طبيعيء فإن 
هذا الإعلان لا يسمح له بالبث على الشاشة. ولحسن حظ «بيتزا هات» فإن الخيار البريطاني 
يمكن عرضه أينما كان لأنه ما من دولة أخرى تنص على ذلك. 

اتخذت «هينيكين» قراراً متعلقاً باستخدام الرسالة الإعلانية المنشورة في التلفاز 
الدائماري لسلعتها من البيرة «بوكلر» غير الكحولية في دول أوربا. وقام بتصوير الإعلان 
«لينتاس أمستردام» وجاء فيه: فتاة تجلس على البار المليء بالبيرة وتقترب من رفيقها. 

اعتبرت بعض الدول هذا الإعلان بمثابة الإيحاء الجنسي.!1' 

تسعى «لجنة شؤون السوق الداخلية للإتحاد الأوري» إلى تنظيم جملة القوانين 
الناظمة للنشاط الإعلاني في عدة دول بمساعدة وكالة الاتحاد الأوربي الإعلانية بميزانية تقدر ب 
5 مليار يورو. وإن ظهور الوسائل الحديثة كالإنترنت مثلاً. العاملة على نظام الزمن الواقعي 
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والتجارة الإلكترونية, يعني أن الإعلان الدولي سيتطور في المستقبل: إلا انه من دون التغلب 
على الخلافات الموجودة في تشريعات عدة دول تصبح الشركات الإعلانية أوربية عامة أو 


عالمية. 


وبالتالي وعلى الرغم من أن المعلنين يستطيعون إعداد استراتيجيات شاملة للإدارة 
العامة للحملات الإعلانية» فإن حملات معينة مرغمة على التكيف مع العادات والخصائص 
المحلية ومع صفات وسائل بث الإعلان ومع قيود النشاط الإعلاني. 

باستعراضنا للإعلان في الأقسام السابقةء سوف نستعرض الآن مسائل تحفيز الترويج. 


تحفيز الترويج (التسويق) 


تزداد كل عام أهمية الوسيلة الاتصالية المتمثلة بتحفيز الترويج (التسويق). وكانت 


- تحفيز الترويج (5]0006101 53165): 
تحفيز قصير الأجل يشجع على الشراء أو 
بيع السلعة أو الخدمة. 

- تحفيز المستهلك (2]0 0177©61ا6051- 
0 تحفيز الترويج الهادف إلى 
تشجيع الشراء من قبل المستهلك. 
ويشمل توزيع التماذج المجانية والقسائم 
والحسومات والمسابقات والجوائز وغيره 

- تحفيز تجارة التجزئة والجملة (71206 
22100 تحفيز الترويج الهادف إلى 
دعم المؤسسة الوسيطة وزيادة اهتمام 
الوسيط. وتشمل الحسومات والقسائم 
والسلع المجانية والإعلان المشترك 
والعروض التجارية. 

- تحفيز الكادر التجاري الخاص (53165 
00100 ع50]6): تحفيز الترويج 
الهادف إلى تعزيز اهتمام العاملين 
التجاريين وزيادة فعالية جههود الكادر 
التجاري للشركة بما فيها الهدايا 
والمسابقات والمباريات. 


هذه الوسيلة الترويجية تعتبر «القريب الفقير» 
للإعلان. وحمل الإعلان أهمية كبرى لأن خدمات 
وكالات الإعلان تمتعت بطلب كبير جداً. وقبل أي 
شيء كان لا بد من أفكار حقيقية لتمييز الماركة التي 
يمكن أن تساعد على تحسين وتعزيز صورة وشهرة 
المؤسسة. رغم وجود القيود على النشاط الإعلاني 
(التسويق). وتحفيز الترويج هو تحفيز قصير الأمد 
يشجع على شراء أو بيع السلعة أو لخدمة؛ في ذلك 
الوقت الذي يجلب منه الإعلان الباعث لشراء 
السلعة أو الخدمة, فإن تحفيز الترويج يشرح لماذا 
علينا القيام بهذا فوراً ويشمل تحفيز الترويج طيفاً 
واسعاً من الوسائل القادرة على إثارة رد فعل قوي 
من جهة السوق ويمكنه أن يكون موجهاً إلى ثلاثة 


مستويات شبكة التوزيع - المستهلك - تاجر الجملة أو المفرق وقسم ترويج الشركة وتحفيز 
المستهلك يشمل تقديم نماذج مجانية وقسائم وحسومات ومسابقات وجوائز وغيرها. 
وتحفيز التجارة يشمل حسومات وبضائع مجانية وإعلان مشترك ومسابقات وتأهيل مجاني. 
وتحفيز الكادر التجاري الخاص يتألف من الجوائز والعمولات والهدايا والمباريات. في الجدول 
رقم 5 سنعرض الوسائل الأساسية لتحفيز الترويج والتي يرتبط تطبيقها بهدف أو مشروع 
التحفيز. 
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الجدول 5 وسائل تحفيز الترويج 


الكادر التجاري الخاص 


نادي للمستهلكين الدائمين 
ضمان إرجاع النقود 
ترويج مشترك 

تغليف مجاني سلعة إضافة 


جائزة بريدية مجانية 


تاجر الجملة أو المفرق : مسابقات 
نماذج مجانية 
حسم على الشراء بالجملة 
حسم على الدفع الفوري 


نادي للزبائن الخاصين 


أسباب التطور السريع لمجال تحفيز الترويج 





نظام حساب النقاط 
مع كاتولوغ هدايا 
نادي للناجحين 


تعويض مالي 
ترويج مجاني 
سلاسل متلاحقة 


استخدام الأسعار 


المخفضة 
استبدال السلع القديمة 
عند شراء سلع جديدة 


بيع أو إعادة مكافآت 





إن الزيادة الكبيرة على نفقات تحفيز الترويج لاسيما في الأسواق الاستهلاكية كانت لها 


بعض العوامل: 


- أصبحت إدارات الشركات تطبق كثيراً تحفيز الترويج كوسيلة فعالة لزيادة معدل 
المبيعات. وعلى مديري الماركات التجارية دائماً التفكير في زيادة حجم مبيعات ماركاتهم. 
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وفي الأسواق النامية يحاول المنتجون أن يحافظوا على حصتهم في السوق بمساعدة الاستخدام 
الكامل للإعلان الذي يضمن تأثيراً طويلاً على المستهلكينء ونشاطات لتحفيز الترويج تعطي 
فاعلية سريعة لكن قصيرة الأجل. 

- تحديد المنافسة ما بين الشركات وأصبح من الصعب على المستهلكين التفريق ما بين 
الماركات التجارية المتنافسة. والشركات المتنافسة تزيد من حدة التحفيزء ويبدأ المستهلكون في 
فهم سلعهم أكثر. 

- حصل انخفاض في فاعلية الإعلان بسبب زيادة نفقاته. ووجود العدد الضخم من 
وسائل نشر المعلومات من خلال الرسائل الإعلانية والقيود القانونية. وإن استخدام النشاطات 
لتحفيز المبيعات مع غيرها من أنواع الاتصالء مثل الطرود البريدية المباشرة, يمكن أن يضمن 
مفعولاً أقوى على المستهلكين المستهدفين. 

- يطلب التجار من المنتجين حسومات كبيرة أكثر. 

- أصبحت الوكالات في الفترة الأخيرة تشعر أكثر بالخطر القادم من إعادة توجيه 
الاهتمام ما بين مجموعة السلع. وهي تسعى ألا تبقى مهملة عن هذا المجالء لأن تحفيز 
الترويج يعتبر ذلك المجال الذي يتيح الفرص للإبداع وتحقيق الأرباح. 

- الإنجازات في مجالات التقنيات المعلوماتية وانخفاض تكاليف جمع قاعدة البيانات 
ومعالجتها واستخدام الأملوب الفردي لاختيار وسائل ترويج وعرض السلع. قد خفف من 
تنظيم الإجراءات في مجال تحفيز الترويج وخلقت فرصاً لتقييم فعال أكثر ومراقبة على 
النشاط في هذا الإطار. 

إن تطوير وسائل تحفيز الترويج أدى إلى ما يشبه الإشباع في التحفيز الشبيه بالعدد 
الضخم من الإعلانات. وأصبح المستهلكون يرفضون بشكل أكثر أساليب الحملات التحفيزية, 
ويقومون بذلك بإضعاف فعاليتها. والعديد من الإجراءات في تحفيز المبيععات أصبحت لا 
تستطيع أن تجذب المستهلكين. وأصبح المنتجون مرغمين على البحث عن طرق جديدة 
للتغلب على مسألة مثل القيمة الكبيرة الشرائية للقسائم التي يقدمونها للتحفيز. 

أهداف تحفيز الترويج 

تختلف وسائل تحفيز الترويج من حيث أهداف تطبيقهاء فعلى سبيل المثال» تحفز 
النماذج المجانية على استحسان وموافقة المستهلك على السلعة. والخدمات الاستشارية 
المجانية على استحسان وموافقة المستهلك على السلعة. والخدمات الاستشارية المجانية تقوي 
من التعاون الطويل الأجل مع تاجر التجزئة. ويستخدم التجار تحفيز الترويج لجذب 
مستهلكين جدد وتشجيع المستهلكين الدائمين ورفع معدل المشتريات من الزبائن العرضيين. 
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هناك ثلاثة أنواع من المشترين: أولئك الذين لا يستخدمون السلع من صنف معينء 
وأولئك الذين يستخدمون السلع من ذلك الصنف. ولكن من ماركة أخرىء وأولئك الذين 
غالباً ما يغيرون الماركة. تجذب حملات تحفيز الترويج أحيانا ممثلي المجموعة الأخيرة, لأن 
ممثلي المجموعتين الأوليين لا يلاحظون دائماً أولا يستجيبون لإجراءات تحفيز الترويج. وأولئك 
الذين يغيرون الماركة» يهتمون في المقام الأول بالأسعار المنخفضة والحسومات الجيدة. ومن 
قليل الاحتمال أن تشكل حملات تحفيز الترويج لديهم شعوراً بالتعلق بتلك الماركات المختلفة 
والمتشابهة التي عادة ما تؤدي إلى عملية بيع قصيرة الأجلء إلا أنها لا تستطيع أن تشغل جزءاً 
من السوق لوقت طويل. ومع ذلكء في الأسواق حيث تختلف الماركات التجارية بقوة يمكن 
لتحفيز الترويج أن يؤدي إلى إعادة توزيع السوق الطويل الأجل. 

يعتقد العديد من البائعين أن تحفيز الترويج وسيلة تقوض التعلق بالماركة التجارية» وأما 
الإعلان فهو وسيلة تخلق مثل هذا التعلق وإحدى المسائل المهمة الموجودة على قائمة أولويات 
المسوقين هي - كيف يمكن توزيع الميزانية ما بين تحفيز الترويج والإعلان. منذ عشر سنوات كان 
يمكن للمديرين في مجال التسويق ومن دون تفكيرء أن يحددوا الميزانية الإعلانية المناسبةء وما 
يتبقى, كان يمكنهم توظيفه في تحفيز الترويج. واليوم تحدد في المقام الأول الميزانية الضرورية 
لتحفيز التجارةء ومن ثم - لتحفيز المستهلك, وبعد ذلك وما تبقى. يذهب إلى الإعلان. 

هناك خطورة في عدم تقييم الإعلان بالمقارنة مع تحفيز الترويج. والإعلانات غير 
الممولة بشكل كامل كان يمكن أن تؤدي إلى تدني مستوى تعلق المستهلك بتلك الماركة 
التجارية. وهناك أخطار أخرى أيضاً. فعلى سبيل المثالك عندما تقوم الشركة بتحفيز ترويج 
سلعة من ماركة تجارية معينة لوقت طويل تصبح في أعين المستهلكين ماركة رخيصة. وسرعان 
ما يبدأ المستهلكون بشراء تلك السلعة أثناء التصفيات فقط. ونادراً ما يستخدم المسوقون 
أساليب تحفيز المبيعات للماركات المشهورة, لأن هذا يؤدي إلى فقدان الزبائن الدائمين. 

يقتنع أغلبية المحللين أنه خلافاً للإعلان لا يشكل النشاط في تحفيز الترويج لدى 
المستهلكين تعلقاً طويل الأمد بالماركة, بل على العكس تماماً إن نتائج هذا النشاط عادة ما 
تكون مبيعات قصيرة الأجل لا يمكن الحفاظ عليها. 

إن استخدام وسائل تحفيز الترويج مفيدة للشركات التي تشغل أماكن غير كبيرة في 
السوق لأنها لا تستطيع أن توظف ميزانيات للإعلان موازية للمتصدرين في السوق ومن دون 
القيام باقتراحات خاصة للمصدر ومن دون عرض الحوافز للشراء على المستهلكين لن تحصل 
تلك الشركات على أماكن مناسبة لها في المحالٌ التجارية لعرض بضائعها!©. 
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على الرغم من كل المخاطرء يشعر العديد من الشركات المنتجة للسلع ذات الاستهلاك 
الواسع, أنها مرغمة على الإنفاق لتحفيز الترويج أكثر مما ترغب فيه. ومنذ فترة أعلنت 
شركات «كيلوغ» و«كرافت» و«بروكتر آند غامبل» وبعض الشركات المتصدرة الأخرى ف 
السوق أنها ستولي اهتماماً أكبر لمسألة زيادة جاذبية سلعها وتزيد من ميزانياتها الإعلانية. 
وهي تتهم تحفيز الترويج في تدني مستوى تعلق المستهلكين بالماركة التجارية وزيادة 
حساسيتهم تجاه الأسعار وفي النجاحات الريعية القصيرة الأجل وفي تشويه شهرة الماركات 
التجارية ذات الجودة العالية. 

غير أن بعض المختصين في التسويق يدحضون هذه المعتقدات» فهم يعتبرون أن 
الاستخدام المفرط لنشاطات تحفيز الترويج تعتبر حافزاً وباعاً نظهور مثل هذه المشكلات» 
وليست سبباً لها. ويشيرون إلى الأسباب العمومية أكثر. مثلء إبطاء وتكاثر نمو السكان وارتفاع 
مستوى تعليم المستهلكين وإعادة إنتاج السلع» وتدني فاعلية الإعلانات: ونمو تأثير الوسطاء 
وسعي رجال الأعمال إلى الحصول السريع على الأرباح؛ وهؤلاء المختصون يبرهنون أن تحفيز 
الترويج يؤدي إلى فوائد كبرى إن كان للمستهلكين أو للمنتجين. وإن الاتجاه نحو تحفيز 
الترويج يتيح للمنتجين التكيف مع تذبذبات الطلب والعرض القصيرة الأجلء واعتبار 
الفروقات ما بين أنواع المستهلكين المختلفة وهذه الاتجاهات تشجع المستهلكين على تجربة 
سلع جديدة عوضاً عن استخدام ذات السلع. وتؤدي إلى زيادة تنوع أشكال تجارة التجزئة. 
وعلى سبيل المثال إلى ظهور محال تبيع بأسعار منخفضة. مما يوسع من فرص الاختيار 
بالنسبة للمستهلكين. وأخيراً إن اتجاهات تحفيز الترويج تتيح للمستهلكين التوجه بشكل 
أفضل في وضع الأسعار مما يزيد من مستوى قبولها. من قبل المستهلكين لأنهم يشعرون أنهم 
مستهلكون يريدون التوفير والحصول على فوائد ومنافع من اقتناء السلع بأسعار خاصة.0 

إن إجراءات تحفيز الترويج تتكامل عادة مع الإعلان أو المبيعات الخاصة. 

واتجاهات تحفيز الترويج يتبعها عادة الإعلانء لأن كليهما يعززان من الاهتمام 
ويرفعان من جاذبية الإعلان ذاته. والعمل في مجال تحفيز التجارة والعمال التجاريين يقوي 
من عملية المبيععات الشخصية.؟ وباستخدام تحفيز الترويج» يجب على الشركة أن تضع 
الأهداف وتختار الوسائل الضرورية ووضع البرامج الأكثر فاعلية» وأن تجربها مسبقاً وتنفذها 
وتقيم النتائج» وكل عنصر من هذه العناصر سوف ندرسه على حدة. 
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وضع أهداف تحفيز الترويج 

هناك أهداف ممكنة كثيرة لتحفيز الترويج. فالبائعون يمكنهم استخدام تحفيز 
المستهلكين من أجل: 

1) زيادة حجم المبيعات لفترة غير محدودة. 

2) كسب جزء من السوق لفترة طويلة. 

3) جذب مستهلكين جدد. 

4) استمالة المستهلكين من الماركات ال منافسة. 

5) إتاحة الفرص للمستهلكين «بالتزود» بالسلع المشهورة. 

6) للحفاظ على المستهلكين المحتملين وتشجيعهم. 

إن تحفيز الوسطاء يؤدي إلى: 

1) إقناع تجار التجزئة لقبول السلعة الجديدة في عروضهم الخاصة. 

2 الإعلان عن هذه السلع ودفعها إلى أماكن أكثر. 

3) لإقناعهم بزيادة احتياط السلعة. 

وتشمل أهداف الكادر التجاري ما يلي: 

1) زيادة اهتمامهم قي ترويج السلع الجديدة والمعروفة. 

2) زيادة عدد الزبائن. 

ويجب أن تكون الأهداف محددة. ولا بد من تحديد المستوى المرغوب لزيادة 
اطبيعات وليس القول فقط إن هدف التحفيز هو زيادة المبيعات. وعندئذ لا بد من التذكر 
من هو الجمهور المستهدف وهل يتوقع الزيادة على حساب جذب زبائن جدد أو زبائن 
دائمين يمكن أن يزيدوا إما الاستهلاك إما يعتبرون احتياطياً. 

في أيّ حاله يجب أن يكون تحفيز الترويج بمثابة إقامة علاقات متبادلة مع المستهلك 
وباستثناء زيادة حجم المبيعات أو الانتقال المؤقت من ماركة تجارية إلى أخرى فإن اتجاهات تحفيز 
الترويج يجب أن تعزز من مكانة السلعة في السوق وإقامة علاقات طويلة الأمد مع المستهلك. 
وأصبح المختصون في التسويق يتفادون أكثر الحملات «السريعة» في تحفيز الترويج. باستعمال 
الوسائل التسعيرية فقطء وأصبحوا ينتقلون إلى الحملات الهادفة إلى زيادة رأس مال الماركة. 

ففي فرنسا مثلاً أقامت شركة نستله عدة مراكز على حافة الطرق «:نهناء1 8606» 
والتي يستطيع الأشخاص التوقف لتناول الطعام وتغذية أطفالهم. وفي كل مركز من تلك 
المراكز يقدم موظفو نستله كل ما يحتاجه الناس للجلوس مجاناً حتى أنهم يقدمون طعاماً 
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مجانياً للأطفال من إنتاج هذه الشركة. وفي كل صيف يستقبل 64 موظفاً من نستله 120 
ألف طفل ويقدمون 6 ملايين نموذج لطعام الأطفال. وهذا الإجراء الدائم يمثل بالنسبة 
للأهالي قيمة حقيقية» وللشركة يعتبر فرصة رائعة لإقامة العلاقات مع المستهلكين. زد على 
ذلك تقيم شركة نستله خط هاتف للاستشارات المجانية في تغذية الأطفال!01, 
حتى أن النشاط في مجال الأسعار في تحفيز الترويج يمكن أن يساعد في إقامة العلاقات 
مع المستهلكين. وكمثال على ذلك يمكن أن تكون كل هذه «البرامج التسويقية لزيادة الوفاء» 
التي ظهرت كالفطر بعد المطر. وعند استخدام الأملوب الصحيح فإن أيّ وسيلة من وسائل 
تحفيز الترويج قادرة على تحسين العلاقات مع المستهلكين. 
اختيار وسائل تحفيز الترويج 
لتحقيقي أهداف تحفيز الترويج يمكن أن تستخدم وسائل متنوعة: وبالتخطيط 
لإجراءات ونشاطات تحفيز الترويج لا بد من الأخذ بالحسبان لأهداف تحفيز الترويج» وحدة 
المنافسة وفاعلية الأموال في هذه الوسيلة أو تلك. وفيما يلي وصف للوسائل الأساسية لتحفيز 
المستهلكين والتجارة. 
وسائل تحفيز ا مستهلك 
تشمل الوسائل الأساسية لتحفيز المستهلكين توزيع النماذج والقسائم والحسومات 
والعبوة مع الإشارة إلى السعر والتذكارات الإعلانية والمكافآت للزبائن الدانمين» وتحفيز 
الترويج في أماكن التجارة والمسابقات واليانصيب والألعاب. 
توزيع النماذج: تقديم عدد غير كبير من السلع للتجربة. ويوزع قسم منها مجاناً 
توزيع النماذج (58000165):تقديم عدى غ والباقي تأخذ الشركة بالمقابل مبلغاً صغيراً لتغطية 
كببر من السلع للتجربة. نفقات إنتاجها. ويمكن توزيع النماذج على البيوت 
أو إرسالها عبر البريدء وتوزيعها في المحالء ووضعها 
في عبوة سلعة أخرى أو عرضها في الإعلان. وتوزيع النماذج يعتبر أكثر فاعلية. لكن عند ذلك 
يعتبر الأملوب الأكثر كلفة لعرض سلعة جديدة في السوق. 
القسائم (60000005): وثائق تقدم فرصة | _ القسائم] هي لوثائق التي تعظي المشتري 
تيقب السو اده بن فى مي ٠.‏ فرضة: التوفير,في المال أثناء شراء: سل معينة» ومكن 
توزيع القسائم بالبريد أو إضافتها إلى سلع مختلفة أو 
طبعها في الصحافة والرسائل الإعلانية. ويمكن للقسائم أن تحفز ترويج الماركة. ويوزع 
المسوقون الآن أكثر القسائم عن طريق الآلات التجارية الموجودة في أماكن البيع باستخدام 
المعدات الإلكترونية لطباعة القسائمء إضافة إلى «الأنظمة غير الورقية للقسائم» التي توزع 
حسومات خاصة لمشترين معينين عند الصندوق. وبعض الشركات تعرض الآن القسائم على 
صفحات الويب. 
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إن التذاكر الحسابية تشبه القسائم مع 
إعاذ الحو أوالخهومك 8/000 اكه ارق :واحن.فقط وهو أن تففيض السحعر يحدت 
:9155 :افترج مسحت 3 . .يعن العراى ولنيين عند زيإزة المكخل» فيسل 


المستهلك للمنتج «تأكيد الشراء» والذ 
شريطة أنيوجهللمنتج «تأكيد الشراء» المستهلك للمنتج «تأكيد الشراء» والذي يعوض 


فيما بعد قسماً من قيمة الشراء بالحوالة البريدية. 
التغليف بالإشارة إلى السعر: يُعرض على 
التفليف بالإشارة إلى السعر (5166 المستهلك للتوفير في السعر العادي للسلعة. 
5 ؛ تنخفيض السعر يشار إليه من والأسعار المخفضة يشار إليها من قبل المنتج 
قبل المننج على الفلاف أو البطاقة. بشكل غير مباشر على العلبة أو البطاقة. ويمكن 
بيع اسم واحد للسلعة في العبوة بسعر منخفض 
(اثنان بسعر واحد) أو سلعتين مختلفتين مرتبطتين فيما بينهما (مثلء معجون الأسنان مع 
فرشاة). وهذا الأملوب يعتبر فاعلاً جداً لتحفيز زيادة المبيعات القصيرة الأجل. 
الجوائز: الجوائز هي السلع المقدمة إما 
الجوائز (كمناتممع66) : الجوائز هي السلع اك وإما بسعر متدن مثابة التشجيع لشراء 
المقدمة إما مجان وإما بسعر متدن بمنابة الساعة. ويمكن للجائزة أن تكون داخل العلبة أو 
التتججيع تقبراء السدعة خارجها. ويمكن للعلبة نفسها أن تكون بمثابة 
جائزة إذا كان بالإمكان استخدامها من جديد, وترسل الجوائز أحياناً بالبريد إلى المستهلكين 
الذين يرسلون تأكيداً على قيامهم بالشراء. 
1 1 27 التذكارات الإعلانية: عادة تكون هذه 
0 م التذكارات بمثابة أقلام أو قداحات أو علبة كبريت أو 
لخاوانت سحيرة ع يه نس كريزان خضيرة أو فناجين قهوة. :آخن الأبحناث الى 
المعلن والدي توق مجانا على المستهلعين 3-6 سابقاً أشار إلى أن 9663 من المستهلكين قالوا 
إنهم اقتنوا مثل هذه التذكارات. 
وأكثر من ثلاثة أرباع المستهلكين استطاعوا تذكر اسم المعلن أو الرسالة الإعلانية07,. 
تشجيع الزبائن الدائمين: تكون إما بالمكافآت 
تشجيع الزبالن الدائمين (853]00086 اطالية أو من نوع آخر يتم عرضها على الزبون الدائم 
05 المال أو غيره من الجوائز لمنتجات الشركة. على سبيل المثال تقترح شركات 
المقدمة للزيائن المستهلكين للسلغ أ الطيران على زبائنها الدائمين نظام معين لشراء 
0 البطاقات يسمح للزبون لاحقاً بأن يحصل على بطاقة 
مجانية. كما تقدم بعض الفنادق الدولية خدمات مجانية للزبائن الدائمين في إطار التشجيع. 
وأما تحفيز الترويج في أماكن البيع: فيتم بواسطة معدات وأجهزة متنوعة توضع في 
.م أماكن البيع مباشرة. وتتيح المسابقات واليانصيب 
تحفيز النرويج في أماكن قب 0 9 0 د لريح 7 اماء إما 
5 ع35راء ]نام -): يهم بنشر مضائفة أو صو جحت بعش اليد عذال مع أ 
الملصقات والرفوف الإعلانية في أماكن السفر أو بضائع متنوعة أيضاً 
البيع المباشر للمستهلك 5 8 
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الجدول 6: إمكانات استخدام وسائل مختلفة للتحفيز في دول أوربا 
ملاحظة: الحرف «س» يعني مسموح. الحرف «م» يعني ممنوع. و«؟» إشارة 
الاستفهام تعني يمكن أن يكون ممنوعاً عند توفر شروط معينة. 
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مداخلة 2: 
تحفيز الترويج: القيام بحملة أوربية عامة ناجحة 

إن وسائل التحفيز باعتبارها أدوات تسويقية من الصعب جداً تكييفها مع شروط 
وظروف الأسواق المحلية: ناهيك عن الحديث عن الأسواق الخارجية. والحال كذلك في 
النشاط الإعلاني» فاستخدام فكرة موحدة ووسيلة واحدة لنشر المعلومات للوصول إلى 
الجمهور المستهدف يعتبر غامضاً في بضع دولء لكن من النادر أن يتم تطبيقه. ويعتقد 
الخبراء من الاتحاد الأوربي لتحفيز الترويج أن الوسائل الأساسية لتحفيز الترويج تطبق جيداً في 
أي دولة: لأنها تعتمد على الكلمة المفهومة للجميع وهي «©126». 

وإن توزيع منتجات مجانية مع عملية الشراء مقبولة جداً في العديد من الدول. كذلك 
الحال مع النماذج المسموح استخدامها في دول أخرى. وقد قامت «بروكتر أند غامبل» بحملة 
أوربية لتوزيع نماذج مجانية للنتجها الجديد من الشامبو «نظف واذهب» وتم توزيع هذا 
المنتج ذاته في عدة دول لكن بلغات متنوعة حسب البلد الذي يوزع فيه. كما قامت شركة 
«ميني باك ساملبينغ سولوشيون» بحملة أشارت فيها إلى أن المبدأ الأساسي لهذه النماذج 
المقدمة من الشركة أصبح البحث عن الملامح العامة لكل الدولء وليس الفروقات» وتعزيز 
هذه الملامح. 

في تلك القطاعات التي يسعى فيها المستهلكون للاعتراف والمكافأة. وحسب ما عبر 
عنه «ديفيد باتر» نائب رئيس شركة «كاتو جونسون أوربا» ستكون هناك مسابقات 
ومباريات ومشاركات حيث تعطى للزبائن الفرص للربح. 

هناك العديد من العوائق والتي لا بد للمسوقين من معرفتها. أولاً: هي الفروقات في 
تشريعات الدول. ففي إيطاليا وإسبانيا والبرتغال مثلاً تتميز هذه الدول بالليبرالية. حيث 
تعتبر الهدايا والمكافآت لقاء الشراء أمراً عادياً. وفيما يتعلق بأمانيا فإن قوانينها المتخذة منذ 
الثلاثينيات» التي تنص على أن السلعة مع جائزة مجانية أو بسعر متدن يمنع بيعها. وكذلك 
الحال مع توزيع النماذج شريطة أن تكون السلعة ليست جديدة. وق فرنساء فإن النظام 
التشريعي ليبرالي معتدل فيما يتعلق بالجوائز على أن لا تزيد عن 967 من القيمة العامة 
للسلعة وأن لا تزيد عن أكثر من 500 فرنك فرنسي. وفي هولندا يجب ألا تكون الجائزة تزيد 
عن 904 من قيمة المشتريات الأساسية, وكذلك عن 9055 في بلجيكا. 

وهناك أمر آخر يجب التغلب عليه وهو نظام المقاييس الوطنية للأمن. ففي ألانيا 
تكون المقاييس عالية جداً وتتطلب إجراء عدة تجارب مختلفة؛ خلافاً لما هو عليه الحال في 
بريطانيا. وفي فرنسا يجب أن يكون شعار الشركة موجوداً على كل المنتجات التي تعرضها. 
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إن فكرة السوق الأوربية الموحدة قد بدأت تتجسد في تشريعات الدول الأوربية. 
وينص القرار الأخير على أنه يجب ألا تقع أي شركة في وضع غير مربح بسبب خصائص 
التشريعات الوطنية. والدول ذات التشريعات المعقدة ترغم على رفع مفعول تلك القيود على 
من لا تتواجد فيها تلك التشريعات. ونتيجة لهذا الضغط تم إضعاف القواعد والقوانين 
الألمانية. أعدت شركة «إيف روشر» لمواد التجميل الفرنسية كاتالوغات مليئة بعروض خاصة 
تم توزيعها في أمانيا بشكل غير قانوني. ووقفت المحكمة الأوربية إلى جانب الشركة. 
والتشريعات القانونية الألمانية التي تحظر تقديم بعض أنواع الحسومات» تم تغييرها. ومنذ 
ذلك الوقت تم السماح بتقديم كل أنواع الحسومات في أطانيا. ولذا يفهم من هذا كله أن 
المؤسسات التي ترغب في إجراء حملة في عدة دولة أوربية يجب عليها أن تجرب مسبقاً فيما 
إذا كانت هذه الحملة ستكون قانونية في الأسواق الأخرى. 

أصبح من السهل أكثر في الفترة الأخيرة الالتفاف على القوانين المحلية في أورباء غير أنه 
ليس من السهل التغلب على الفروقات الثقافية والحذر والشك. فعلى سبيل المثال؛ إذا 
عرضت على أطاني سلعة مع حسم على سعرهاء سوف يعتقد أن السلعة ليست جيدة أو أنها 
غير كاملة. وأي انخفاض في السعر يجب أن يقنع المشتري ويترافق مع تفسير معقول للحسم. 
وتنعكس الفروقات الثقافية أيضاً على أن السلع يمكن أن تروج. فعلى سبيل المثال؛ الأدوات 
الكهربائية معروفة ومشهورة جداً في ألمانيا. وهناك طلب كبير على المناشف والنظارات 
الواقية من الشمس في أسبانيا والبرتغال» بينما في فرنسا هناك طلب كبير على الأقلام 
والقداحات والساعات. وفي إيطاليا مهم جداً التآلف مع الماركة: فإذا كان اسم المصمم على 
السلعة: ماركة مشهورة أو اسم نادي لكرة القدم؛ يمكن أن نكون واثقين أن هذه السلع سيتم 
قبولها جيداً. 

تتذبذب بقوة نفقات نشر المعلومات. ويجب على المسوقين أن لا ينشروا القسائم التي 
تعطي الحق بالحسم. بل التفكير في المكان الذي سينشرون فيه. كما أن التزوير والغش يعتبر 
مشكلة أيضاً ففي الدول النامية من السهل غش الأشخاص في مصدر السلع. 

المصادر: 
تعطماء0 14) عزمء'1| ع«تاععام110 ,”تصدامعكتل مذ لإممصمدة“ ,لزعلعم8 مدع5 
3) 1116 لماعودرم ,”ها متاتاءماممء عه ما لععمقطع“ ,رعالدالا 00د :61-62 .م ,(4و19 


,(1995 طععدا! 3) عزءء/1| ع«ناع راطا , "عع د عفدعمعلمذ عه عونلا“ ,000 منمدك1؟ :16.م ,(1994 عدسد 
47-51 .م 
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تحفيز الترويج في أوربا 
إن صناعة تحفيز الترويج متطورة جداً في الولايات المتحدة بأكثر مما هو الحال في أوربا. 
وبين دول الاتحاد الأوربي تحتل بريطانيا المرتبة الأولى. وفي بريطانيا يعتبر هذا النشاط (تحفيز 
الترويج) متحرراً من القيود القانونية والتحكم الذاتي» نتيجة لقواعد اللعب المطبقة في هذا 
المجال والتي ‏ تعتبر ظاهرة طبيعية. بعض المشاركين الأساسيين في السوق يهيمنون في تجارة 
التجزئة ولذلك فإن قرارات المصادقة على إجراءات تحفيز الترويج؛ المقدمة من المنتجين يتم 
اتخاذها بشكل مركزي. وإن ريعية توظيف الأموال يتضاعف لأن إجراءات تحفيز الترويج تتم 
من خلال قوى ممثلي تجارة التجزئة. وتؤثر الخصائص الثقافية أيضاً على إدراك وقبول 
المستهلكين لهذه الوسيلة أو تلك من وسائل تحفيز الترويج. زد على ذلك في العديد من الدول 
هناك قيود خاصة لاستخدام بعض الوسائل (الجدول 6). ويلاحظ أن الحرية الأكبر موجودة في 
بريطانيا وايرلندة وأسبانيا. والرقابة الأكثر موجودة في دول البلطيق وأطانيا. وفي الترويج بشكل 
خاص. وخارج إطار الاتحاد الأوربي وفي دول مثل بولونيا وهنغاريا وروسيا وتشيكياء فإن العلاقة 
تجاه تحفيز الترويج تكون ليبرالية» إلا أنها في سويسرا محدودة جد”””' 
وفي هذه الفترة ليست السوق الأوربية موحدة تماماً وم تصل إلى مستوى التناغم بعدء 
ولهذا على المسوقين أن يأخذوا بالحسبان القيود الموجودة وتكييف استراتيجياتهم مع 
خصائص السوق في دول معينة (المداخلة رقم 2). 
وسائل تحفيز التجارة 
تستطيع وسائل تحفيز الترويج أن تقنع تجار التجزئة والجملة في بيع تلك الماركة وتقديم 
مكان لها في محالهم والإعلان عنها وتحفيز المستهلكين. إن المكان المخصص للسلع في أيامنا هذه 
نادر جداً مما يرغم المنتج أحياناً على المضي قدماً في تقديم الحسومات في الأسعار وتقديم 
الضمانات لإعادة السلعة أو إعطاء التجار سلعة مجانية كي يخصصوا لها مكاناً في محالّهم. 
الحسوممات (015601076)؟ تخفيض غير ويشتخدم المنتجونعدة طرق لتحفيز 
مباشر لسعر السلعة خلال فترة زمنية التجارة. والعديد من وسائل تحفيز المستهلكين 
معينة. هي المسابقات والجوائزء وهي تستخدم أيضاً 
لتحفيز التجارة. وتستطيع اللنتجؤنتقديم حسم :سيط لفرة زمية:معيدة علق 
السعر اطباع, والذي يُحدّد أي السعر من خلال عدة عوامل وهذا يشجع ال موزعين 
على شراء السلعة بكميات كبيرة. ويستطيع الموزعون استخدام الحسومات للحصول على 
أرباح سريعة وإنفاقها على الإعلان أو على حساب تخفيض الأسعار. إضافة إلى ذلك, 
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يستطيع المنتجون أن يقدموا العلاوات» إذا وافق تاجر التجزئة على نموذج معين للإعلان عن 
العلاوات (41]108/3066): المال من صندوق السلعة. والعلاوة لقاء الإعلان تعوض جهود تاجر 
لتجار اننيد لقاءموافمتهم على نموي التجزئة في الإعلان عن السلعة. والعلاوة لقاء العرض 
و ب ا تعوض جهود تاجر التجزئة في تنظيم عروض للسلع. 

يستطيع المنتجون أن يقدموا السلع المجانية للوسطاء التجاريين الذين يشترون السلعة 
بكمية محددة أو نوع محدد أو قياس معين. ويستطيعون تقديم الأموال لدفع السلعة مثل 
سيولة مادية وهدايا لعرض السلع في السوق. ويستطيع المنتجون أيضاً تزويد تجار التجزئة 
بتذكارات إعلانية مجانية مع اسم الشركة - أقلام - روزنامات» ملفات لحفظ الأوراق» مفكرات 
علب كبريت وصحون سجائر. 

وسائل تحفيز مشاريع ا مستهلكين 

إضافة إلى ذلكء تتخذ الشركات إجراءات لتحفيز المستهلكين المنتظمين. ووسائل تحفيز 
مشاريع المستهلكين تستخدم من أجل دعم الاتصالات العملية. وتحفيز المبيعات ومكافأة 
المستهلكين وتعزيز وتشجيع العمال التجاريين. ووسائل تحفيز المستهلكين المنتظمين تترافق أو 
تتطابق كثيراً مع وسائل تحفيز التجارة أو المستهلكين وسوف نركز أكثر على وسيلتين أساسيتين 
للتحفيز - المعارض التجارية والمسابقات التجارية. 

المعارض التجارية: 

تنظم العديد من الشركات والاتحادات التجارية للإعلان عن سلعهم المعارض التجارية. 
والشركات التي تبيع السلع لفرع معين من الصناعةء تعرض سلعها في هذه ا معارض ويحصل 
الموردون من هذه المعارض على العديد من المزايا مثل إمكانية إقامة علاقات واتصالات 
عملية جديدة, الاختلاط مع الزبائن» عرض سلع جديدة: العثور على زبائن جدد وبيع سلع 
أكثر وكذلك تزويد المستهلكين بالمواد السمعية والمقروءة والمرئية حول نشاطاتهم. 

والمعارض التجارية تتيح للشركات فرصة لرؤية العديد من الزبائن المحتملين غير 
العارفين للمثلين التجاريين لتلك الشركات. ويتعين على المختصين في التسويق الصناعي اتخاذ 
العديد من القرارات المبدئية بما فيها في أيّهَ معارض ستتم المشاركة, وكم هو مقدار المال الذي 
سينفق في كل معرضء وكيف سيتم تنظيم عرض السلع وذلك لجذب اهتمام الزبائن» وكيف 
تتم إقامة العلاقات التجارية الفاعلة”". 
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المسابقات التجارية: 

تعتبر المسابقات أو المباريات التجارية مسابقات للعاملين التجاريين أو الموزعين» والتي 
تهدف لرفع مستوى جهودهم في الترويج خلال فترة زمنية معينة والعديد من الشركات تنظم 
سنوياً أو غالبا وسط عمالها التجاريين مثل هذه المباريات. وهي تحثهم وتتيح إظهار الأنشط 
فيما بينهم» والذين يمكن أن يحصلوا على رحلات مجانية أو امال أو غيرها من الجوائز. 

إعداد الخطة المتعلقة بتحفيز الترويج 

لا بد للمسوق من اختيار أي الأفكار الإبداعية وأي أساليب الترويج التي سوف 
يستخدمها. والوظيفية الأساسية للفكرة الإبداعية تكمن في مضاعفة قيمة السلعة. من 
الصعب جداً التوصل إلى فكرة أصيلة يمكن أن تدفع بوسائل تحفيز الترويج إلى المرتبة الثانية, 
إذ من السهل على المنافسين أن يبادلوا بتخفيض الأسعار وتقديم السلع أو الهدايا المجانية 
وإقامة العروض في المحالٌ. ويجب على المسوق أن يتأكد من أن إجراءات الترويج تشكل فعلياً 
قيمة إضافية وحوافز للجمهور المستهدفء وأنهم م يتعرضوا للغش.ء وأن الشركة بمقدورها 
تخفيض النفقات الإضافية. وإذا كان الأمر غير ذلك: تستطيع الشركة أن تحترقء أي أنها لا 
تظهر كما يتوقع منها الجمهور (المداخلة رقم 3). 

يقوم بعض المنتجين الكبار للسلع الاستهلاكية بالتعاقد مع مدير يكون مسؤولاً عن 
تحفيز الترويج» ويدرس بعناية الحملات السابقة في التحفيزء وباستخدام خبرة الماضي يقوم 
باختيار الحوافز المناسبة أكثر. ويلجأ العديد من الشركات إلى خدمات الشركات والوكالات 
التي تقدم الخدمات التسويقية: أثناء إعداد وتنفيذ حملات تحفيز الترويج. 

زد على ذلك يجب على المختص أن يخلق ظروف المشاركة في الخطة؛ ويمكن السماح 
للجميع أو لمجموعة محددة من الأشخاص للمشاركة. فعلى سبيل المثال» يجب على ال مختص 
أيضاً أن يقرر كيفية توزيع المعلومات عن الخطة. قسيمة الحسم يمكن وضعها في العبوة أو 
توزيعها في المحل أو إرسالها بالبريد أو نشرها في الإعلان. ولكل أسلوب لنشر المعلومات 
مستوياته المختلفة من القيمة. ويستخدم المسوقون غالباً في إطار الحملة الواحدة ناقلين 
عديدين للإعلان. وعليهم أن يقرروا أيضاً الطريقة التي تعلن من خلالها خطة تحفيز الترويج. 

إن استمرارية حملة تحفيز الترويج تلعب دوراً مهماً فإذا استمرت لوقت قصيرء فإن 
العديد من الزبائن المحتملين (الذين لم يقوموا بالشراء خلال هذا الوقت) لن يعيروها 
اهتمامهم. وإذا استمرت لوقت طويل جداً فإنها ستفقد حيويتها. 
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لا بد للمسوقين التوقف عند آلية العلاقة العكسية: ما هو أسلوب الاستهلاك الذي 
يقدم للمستهلك المساهم في الترويج. كلما استجاب المستهلك للعرض أسهل كلما كان الإعلان 
قوياً, والثناء السريع - أي تخفيض السعر أو هدية مجانية إضافة إلى السلعة المقترحة - عادة 
ما يثير رد فعل سريع. وإذا كان الحافز يتطلب من المستهلك أعمالاً لاحقة - كالقيام بالشراء 
مرة أخرى أو جمع عدد معين من السلع الرمزية في عبوة السلعة التي يروج لهاء ومن ثم 
إرسالها في أمل الحصول على هدية أو سلعة مجانية - فإن مستوى الإعلان يمكن أن ينخفض. 
وأخيراً يجب على المختص أن يحدد ميزانية حملة تحفيز الترويج, باختيار أحد 
الأسلوبين. يحدد المسوق وسائل الترويج ويقدر قيمتها العامة. إلا أن الأسلوب الأكثر انتشاراً 
هو تحديده بنسبة من الميزانية العامة للترويج. وحسب نتائج أحد الاستفتاءات تبين أنه أثناء 
تحديد ميزانية الترويج تظهر ثلاث مشكلات أساسية. أولاً: لا تؤخذ الريعية بالحسبان. ثانياً - 
عوضاً عن حساب النفقات للوصول إلى الأهداف المنشودة يعتمد المختصون عادة على نفقات 
العام الماضي؛ ويأخذون نسبة من المبيعات المتوقعة أو يستخدمون طريقة «انطلاقاً من 
الوسائل المتوفرة». وأخيراً غالباً ما يتم التخطيط للميزانية الإعلانية وميزانية التحفيز بشكل 
مستقل!88 
المداخلة 3: 
«هوفر»: شارك في الترويج 
في صيف عام 1992 قامت «هوفر» بحملة لتحفيز الترويج» مقترحة على الزبائن 
تذكرتي سفر مجانيتين إلى أوربا وأميركا ذهاباً وإياباً شريطة أن يشتروا أي معدات 
منزلية لا يملكونها: مكنسة كهربائية, غسالة آلية» أو أي شيء آخر لا تقل قيمته عن 
0 جنيه إسترليني. ونتيجة الحملة أصبح اسم «هوفر» على كل الألسنة ولكن 
لسبب آخر تماماً. ماذا حدث؟: تم التخطيط للتحفيز بهدف تشجيع المستهلك لشراء 
المعدات المنزلية. وإن فكرة الحصول على أرباح إضافية على حساب مضاعفة 
المبيعات بدت جذابة جداً إضافة إلى أن السوق الإنكليزية للمعدات الإنكليزية كان 





يغط في نوم عميق. وأثناء ذلك كانوا يعتقدون أن نفقات اقتناء القسائم بحسومات 
سيتم التعويض عنها تماماً عندما تتحسن الأوضاع في تلك السوق. لكن «هوفر» أخطأت 
في سعيها لجذب أكبر عدد من المستهلكين من خلال الوعود بالحصول على تذاكر 
مجانية للسفر. إضافة إلى ذلك إن الظروف التي حدت من إمكانية هذا الوضع بقيت 
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كما هي وم تتغير. وتحديداً فقد تمت الإشارة إلى مواعيد السفر المقدمة وظروف 
اختيار الفندق وأن أفراد العائلة الواحدة يملكون الحق في الاستفادة من المقترحات 
مرة واحدة فقط. ولسوء الحظء أخطأت الشركة في حسابها حسب رأي محاميهاء على 
الرغم من أن ثلاث وكالات قد ساهمت في إعداد الخطة ونفقاتها. وكل واحدة منها 
أعلنت مسؤوليتها عن المغامرة في تنفيذ هذه الإجراءات. وحصل أن القسم الأكبر من 
المستهلكين اشترى مكانس الكهرباء بقيمة 120 جنية إسترليني تقريباً في الوقت الذي 
تبلغ تكلفة الطائرة ذهاباً وإياباً إلى نيويورك حوالي 500 دولار. في الأشهر العشرة 
الأولىء استلمت الشركة حوالي 200 ألف طلب على التذاكر المجانية في الوقت الذي 
تمتلك فيه الشركة 6 آلاف تذكرة فقط. وكان على وكلاء السفر الذين تعاقدت معهم 
«هوفر» أن يقنعوا المستهلكين في رفض مقترح الشركة. ومع هذا أصر الزبائن 
الغاضبون على حقهم في الحصول على التذاكر. وعلى الرغم من أن «هوفر» خصصت 
بعض الأموال لتغطية نفقات اقتناء التذاكر, إلا أنها كانت غير كافية أبداً. وعندما 
اتضح أن الوكالات الثلاث ليس في مقدورها القيام بالتزاماتها. كان على «هوفر» أن 
تلتزم بما وعدت به شخصياً وبنفسها.. وبكونها تمتلك شركة «ماي تاغ» كإحدى فروعها 
التزمت بتوظيف 30 مليون جنيه إسترليني لتقديم تذاكر مجانية إلى من يصر على 
الحصول عليهاء ونفذت بشرف ما التزمت به. وقد كلف ذلك الشركة 48 مليون جنيه 
إسترليني. في البداية كانت ميزانية التحفيز تقدر ب 1.5 مليون جنيه). وأصبح اسم 
«هوفر» في بريطانيا وايرلندة يدوي في كل مكان. 

إلا أن هذا ليس كل شيء. فامئات من الزبائن الغاضبين طالبوا بالتعويضء وخسرت 
الشركة في حالة واحدة من خمس في المحكمة. دفعت عن كل حالة حوالي 450 جنيه 


إسترليني. وبعد خمس سنوات كان على «هوفر» أن تقف من جديد في المحكمة وأن 
تدافع عن نفسها من الاتهامات الجديدة في عدم الوفاء بالتزاماتها. ومن بين 600 ألف 
شخص الذين كانوا ينوون الاستجمام باشتراكهم في حملة الترويج» سافر 220 ألف 
منهم إلى الولايات المتحدة. 

مَنِ المتهم في هذه الحالة؟ الوكالات أم إدارة «هوفر»؟ إن كليهما مخطئان. وعلى 
الرغم من أن الخبراء قد ارتكبوا أخطاءً في حساباتهم. فمن غير الممكن أن نلقي 
باللوم عليهم. كان من واجب الشركة أن تسأل: كيف تم تحديد قيمة نفقات تحفيز 
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الترويج؟ وما هي الفاعلية الاقتصادية المتوقعة من الحملة؟ ما هي قيمة النفقات. 
وهل الأرقام المتوقعة حقيقية؟ ماذا يكلف استخدام الحوافز المتنوعة باعتبار حجمها 
أو جاذبيتها؟ 
ينبثق من هذا الوضع أن المسوق عليه أن يضع تصوره للنفقات الخاصة بالقيام 
بالحملة لتحفيز الترويج» معطياً اهتماماً خاصاً بالتقييم الأولي للمستوى المسموح به 
من النفقات أثناء إعداد حجم الحافز. 
ولنجاح الترويج لا بد من حافز معين على الأقل ولرد فعل أكبر من الجمهور لا بد 
من حافز أكبر. من المهم جداً العثور على الحل الوسط ما بين الحافز الكافي لإقناع 
المستهلكين في الشراء لأول مرة» وبين الحافز القادر على تحفيز مستخدمي تلك السلعة 
من الزبائن للقيام بعملية شراء أخرى. وبالطبع؛ فإن الحافز المبالغ فيه كثيراً يمكن أن 
يزيد بقوة من مستوى المبيعاتء إلا أنه يمكنه أن يقوض الاستقرار المالي للشركة. 
اعترف ممثل «هوفر» علناً أن الشركة قد ارتكبت خطأ ومبدثياً كانت الحملة علنية 
تماماً. وتم تخرق حيثيات قواعد القوانين الخاصة بتحفيز الترويج؛ إلا أن ظروف 
المشاركة في الخطة أدت إلى ظهور المشكلة ذلك لأن هذا انعكس على مستوى ودرجة 
معرفة الزبائن. وعندما ظهرت المشكلات أمام الشركة لم تتخذ أيّ إجراءات إلى أن 
أصبحت المشكلة تثير وتشد اهتمام وسائل الإعلام. وفي النتيجة تعلمت الشركة درساً 
مفيداً. ولكن منذ ذلك الوقت, الذي بدأت فيه المحاكمات القضائية. كان على «هوفر» 
أن تأكل من الوجبة ذاتها التي أعدتها بنفسها. 
المصدر 
كاطعن؟ مءرمه11“ :88 .م ,(1993 منهة 3) أكاه«معظ 7176 ,"ملعناد اذ بعبون1] » 
-مه بإدلتاه “ ,لمع لأبنه :36 .م ,(1994 ععممء0 21) عءم/اا 810161171 , "كاع2؟ عط :عه 
ععلقطة 6غ كلتة؟ ععلاوه]؟1" ,تممعط© عتلمخدل؟ :39-42 .م ,(1996 نإؤادل 5) عإءء/1! ع«نام/ره1م/ , "عصسصمع 
.2 .م ,(1997 تإقا!ا )١‏ عامء/اا عاام ارملا . ”#معرمط كنخطعناا عع 00 
التجربة الأولية وتنفيذ خطة تحفيز الترويج 
في كل مرة عندما يكون ذلك ممكناً. لا بد من تجربة أولية لخطة تحفيز 
الترويج للاقتناع في أن الوسائل المختارة تتناسب مع الأهدافء وأن قيمة الحافز تدعو 


للتفاؤل. إن تحفيز ترويج السلع الاستهلاكية يمكن تجربته بسرعة ومن دون نفقات 
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كبرى. فعلى سبيل المثال من خلال سؤال المستهلكين لتقييم عدة احتمالات مختلفة للبرامج 
والخطط أو تنفيذ هذه الاحتمالات في مناطق معينة, ومن ثم قياس النتائج التي تم الحصول 
عليها. 

لا بد للشركات من إعداد خطط لتجسيد أي نوع من التحفيز. بما فيها فترة الإعداد 
وفترة المبيع. فترة الإعداد - هي الوقت الضروري لإعداد الخطة قبل تنفيذها. وفترة المبيع - 
هي الفترة المحددة بزمن بدء الخطة ونهايتها. 

تقييم النتائج: 

إن تقييم النتائج مسألة مهمة جداً أيضاً إلا أن العديد من الشركات ليست في حال 
يسمح لها في تقييم نتائج خططهاء وبعضها يقيم النتائج بشكل تقريبي جداً يستطيع 
المنتجون استخدام إحدى وسائل التقييم؛ والأملوب الأكثر شيوعاً هو مقارنة مستوى المبيعات 
قبل بداية الخطة أثناء سريان مفعولها وبعد انتهاء الخطة. ولنفترض أن حصة السوقء التي 
تتبع الشركة تشكل 966 من حجم السوق العامة وازدادت إلى 9010 أثناء تنفيذ الخطة. 
وانخفضت إلى 905 بعد الانتهاء من الخطةء وفيما بعد ازدادت إلى 907. 

لقد جذبت الخطة مستهلكين جدداً وضاعفت من حجم مشتريات الزبائن الدائمين. 
وبعد انتهاء الخطة انخفض الترويج: لأن المستهلكين أصبحوا يستفيدون من الاحتياط. وأما 
ارتفاع حصة السوق إلى 967 فيشير إلى أن الشركة جذبت مستهلكين جدداً وإذا كانت حصة 
السوق قد عادت إلى مؤشرها السابق: فإن هذا يعني أن خطة تحفيز الترويج قد غيرت فقط 
من توزيع الطلب زمنياً وليس الطلب الكلي. 

يجب أن تشير الأبحاث عن المستهلكين أيضاً إلى الأشخاص الذين استجابوا للترويج 
وأنهم قاموا بالشراء بعد الانتهاء من الخطة. وتقدم استطلاعات الرأي معلومات عن عدد 
المستهلكين الذين يمكنهم تذكر الخطة وأنهم يفكرون فيها وكم عدد الذين استفادوا من هذه 
الخطة وكيف أثرت على مستوى المشتريات. ويمكن تقييم خطط تحفيز الترويج كذلك 
بمساعدة التجاربء بتغيير تلك المقاييس مثل حجم الحافز. استمرارية وأسلوب التوزيع. 

من الواضح أن تحفيز الترويج يلعب دوراً كبيراً في مجموعة الترويج كاملة. 
ولاستخدامها بشكل صحيح يجب على المسوقين أن يحددوا الأهداف التي سيحققها تحفيز 
الترويج» وأن يختاروا أفضل الوسائلء وأن يعدوا خطة الترويج. وأن يجربوها مسبقاً وأن 
ينفذوها فيما بعد. وأخيراً أن يقيموا نتائجها. 
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العلاقات مع الرأي العام (العلاقات العامة) 
هناك وسيلة أخرى كذلك وهي العلاقات العامة: وإن قسم العلاقات العامة في 
الشركة هو الذي يقوم بالمهمات المتعلقة بالاتصال مع الرأي العام والصحافة. ويقوم 
العلاقات العامة (86]13100 عزاطن8): بالنشاطات التالية: نشر المعلومات عن السلعة. 
0 00 العافت نشاطات اجتماعية تشكيل لوبي خاص باستخدام 
قسم التحرير ,لبس قسم المدفوعان وي السلعة: الاتصال مع المستثمرين وتطوير العلاقات 
وسائل الإعلام. وخلق صورة جيدة للشركة مع المنظمات والمؤسسات غير التجارية. 
2 00 0 ومساعدة العلاقات العامة يمكن التأثر بقوة 
الأساسية لإقامة علاقات خارجية هي دعم على الرأي العام وبتكاليف بسيطة جدا وأقل من 
0 0 0 ع تكاليف الإعلان. فالشركة لا تدفع لقاء تخصيص 
النشر ([1©4اطنا©): النشاط المرتبط مكان لها في وسائل الإعلان» بل تدفع للشخص الذي 
بتوزيع ونشر المعلومات المتنومة عن يعد وينشر المعلومات. ويقع قسم العلاقات العامة 
غرفم 5 2005 527007 عادة في مقر الشركة ذاتهه وعلى الموظفين فيه أن 
يبذلوا جهوداً جبارة للعمل مع أناس مختلفين - 
المساهمين والمشرعين والسلطات المحليةء وبالطبع إن المختصين بالتسويق والمختصين 
بالعلاقات العامة لا يتحدثون اللغة ذاتها. فهؤلاء الأخيرون يعتبرون أن عملهم يقتصر على 
إعداد نشر المعلومات؛ وأما مختصو التسويق فيهتمون أكثر في كيفية تأثير الإعلان والرأي 
العام على مستوى المبيعات والأرباح إلا أن الوضع يتغير» فأغلبية الشركات تريد اليوم من 
أقسام العلاقات العامة أن تقوم بنشاطها مع الأخذ بالحسبان لأهداف الشركة التسويقية. 
وتحدث بعض الشركات دوائر خاصة تسمى خدمة التسويق مع العلاقات العامة: ومهمتها 
الأساسية هي دعم صورة الشركة وسلعهاء وفي الوقت ذاته المساهمة في تنفيذ خطة الترويج. 
الوسائل الأساسية لتنظيم العلاقات العامة 
يستخدم المختصون في تنظيم العلاقات العامة عدة طرق مختلفة, وإحدى هذه 
الطرق المهمة «الأنباء». ويبحث هؤلاء أو يبتكرون القصص مع الأنباء عن الشركة وسلعها 
وموظفيها ويعرضونها في أحسن صورة. وأحياناً يحدث هذا بطريقة طبيعية: وأحياناً يقترح 
هؤلاء تنظيم نشاط ما يصبح مضموناً لخبر ماء 
الإدلاء بتصريحات للإعلام يمكنها أن تخلق شهرة للشركة وسلعها أيضاً وهذا يمكن أن 
يحسن أو يسيء إلى شهرة الشركة. 
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وهناك أسلوب آخر أيضاً في العلاقات العامة وهو القيام بنشاطات خاصة» ابتداءً من 
ا مؤتمرات الصحفية وأيام الافتتاحات للمعارض وحتى إطلاق البالونات (الكرات) في الجو 
وأفلام متحركة وإشراك النجوم في النشاطات. وقد قام «ريتشارد برينسون» المدير التنفيذي 
ل «مناه© «ذعءة7؟» بنشاط مميز أشار إلى حرفيته في هذا المجال وإلى أهمية المشاركات 
الشعبية في النشاطات. 
زد على ذلك إن العاملين في العلاقات العامة يعدون المواد المقروءة للتأثير على الأسواق 
المستهدفة. وتشمل هذه المواد تقارير سنوية وبروشورات ومقالات وإصدار دليل ونشرات 
تحتوي أخبار ونشاطات الشركة. التمويل - أي نشاط تحصل مقابله الشركة على اعتراف الرأي 
العام. وفي أوربا تطورت هذه الوسيلة جداً باعتبارها إحدى وسائل التسويق وتتجلى في 
توظيف مبالغ كبرى في النشاطات الرياضية والثقافية (المداخلة 4) كما أن «الانترنت» 
وتخصيص موقع للشركة في شبكة الانترنت يلعب دوراً مهماً في العلاقات العامة - وبإمكان 
المستهلكين وغيرهم زيارة موقع الشركة للحصول على المعلومات أو للفضول فقط. 
القرارات الأساسية في مجال العلاقات العامة 
باتخاذ القرار حول كيفية وزمن استخدام العلاقات العامة؛ ينبغي على الشركة أن 
تحدد أهداف تنظيم العلاقات العامة وتختار شكل الرسالة والوسيلة وأن تعد الخطة وتقيم 
النتائج. 
تحديد مهمات قسم العلاقات العامة: 
العمل الأول لا بد من تحديد المهمات التي سيقوم بها العاملون في القتسم وعادة ما 
يرتبط اختيار المهمات بمدى المعلومات التي ستنتشر وبالأهداف الموضوعة للاتصال 
وبخصائص الجمهور المستهدف. 
اختيار الرسالة ووسائل تنظيم العلاقات العامة: 
بعد ذلك يجب على الشركة أن تعثر على الروايات الشيقة التي يمكن أن تؤثر على 
الرأي العام» وأن تختار الوسائل المناسبة» وفي موضوع الرسالة يجب أن تنعكس الإستراتيجية 
التسويقية العامة» وإن العلاقات العامة هي جزء من خطة الشركة التسويقية التكاملية. ولذا 
فإن الاتصال يجب أن يكون متبادلاً ومرتبطاً مع الإعلان والبيع الخاص والتسويق المباشر 
وغيرها من وسائل الاتصال. 
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تنفيذ الخطة: 

يتطلب تنفيذ الخطة الحذرء ولنأخذ مثالاً على ذلك بث المعلومات في وسائل الإعلام. 
من السهل بث رواية رائعة» لكن أغلبية الروايات ليست رائعة: ولا تجذب اهتمام المسؤولين 
عن التحرير. لذا فإن من أولى مهمات القائمين على العلاقات العامة هي إقامة علاقات 
شخصية مع المحررين في وسائل الإعلام. وفي حقيقية الأمر فإن المختصين في العلاقات 
الخارجية هم عادة من الصحفيين السابقين الذين يعرفون شخصياً العديد من المحررين 
ويعرفون تماماً ما يشد انتباههم وهم ينظرون إلى المحررين على أنهم ينبغي تلبية متطلباتها. 

تقييم نتائج تنظيم العلاقات العامة: 

من الصعب قياس نتائج الشركة في العلاقات العامة لأن العلاقات العامة تستخدم 
بالتناسق مع وسائل أخرىء وإن تأثيرها يحمل طابعاً مباشراً وإذا تم استخدام العلاقات العامة 
قبل الوسائل الأخرى فإن تقييم أثرها سيكون سهلاً. 

والأسلوب الأكثر سهولة للتقييم هو حساب عدد المرات التي ظهرت فيها 
الرواية/القصة عن الشركة في وسائل الإعلام. ويقدم العاملون في العلاقات العامة للزبون قائمة 
بكل الرسائل التي تتحدث عن السلعة وا منشورة في وسائل الإعلام. 

إن شمول وسائل الإعلام يشكل: 3500 بوصة مربعة في أعمدة الأنباء والصور في 350 
إصدار عام ب 79.4 مليون نسخة و2500 دقيقة من زمن البث التلفازي في 160 محطة بعدد 
1 مليون مشاهد. بهذا الشكل يجب الإشارة إلى قيمة الزمن والمكان اللذين تم شراؤهما 
حسب التقييمات الإعلانية ا لعاصرة. 

إلا أن هذا التقييم لا يعتبر مقبولاً جداً. فهو لا يشير إلى عدد الأشخاص الذين قرؤوا أو 
سمعوا الرسالة الإعلانية» ولا إلى انطباعاتهم عنها. زد على ذلك أنه من الصعب جداً معرفة كم 
عدد الأشخاص الذين شملتهم وسائل الإعلام. الأفضل تقييم نتائج حملة العلاقات العامة 
حسب قدرتها على تغيير التصور والمعرفة وعلاقة المستهلكين بالسلعة. ولرؤية التغييرات 
يتطلب قياس مستوى هذه المقاييس قبل وبعد الحملة. وفي نهاية المطاف فإن الأسلوب 
الأمثل لقياس فاعلية قسم العلاقات العامة. إذا تسنى ذلك. هو قياس تغيرات مستوى 
المبيعات والأرباح. 

أصبح العديد من الشركات لا سيما المتعلقة بالمعلومات المنتشرة في وسائل الإعلام» 
البنوك, منتجي اللمواد الغذائية والمعدات المنزلية وشركات الصيدلة - وهم يستثمرون لوقت 
طويل لمساعدة مديري العلاقات العامة في إعداد تنفيذ الحملات الفعالة لتكوين الرأي العام. 
ويجذبون الوكالات المتخصصة في تحليل وتقييم وسائل الإعلام أو المستشارين في العلاقات 
العامة الذين يقومون بتحليل وسائل الإعلام””. 
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المداخلة 4: 

كيف نرغم الممولين على العمل من أجل الشركة 

كما سبق وقلنا فإن التمويل ينظر إليه على أنه الوسيلة الأقل تأثيراً لنشر 
المعلوماتء بالمقارنة مع الوسيلة الأكثر فاعلية وهي الإعلان. لكن الأزمان تتغيرء وأصبح 
المسوقون يعتبرون هذه الوسيلة كاستثمار ناجح للأموال قادرة على تأمين فاعلية 
تسويقية جيدة. وحسب نتائج الأبحاث التي أجرتها شركة 5181 فإن معامل كل العام 
تنفق على التمويل أكثر من 10.4 مليون يورو. فعلى سبيل المثال تمويل النشاطات 
الفنية - الاستثمار الذي يتم بهدف إثبات الوجود وسط الرأي العام - له آفاق واعدة 
في المستقبل. لا سيما في بريطانيا حيث تقيم الشركات علاقات شراكة مع ممثلي عام 
الفن بهدف التأثير على أسواق مستهدفة معينة. «ألييد ليونز» تعتبر من أكبر الشركات 
في إنتاج المشروبات غير الكحولية تفتخر في أنها خصصت لشركة «رويال شكسبير» 3.3 
مليون جنيه إسترليني. وقد استخدمت هذا التحالف الراقي بهدف تعميم شهرتهاء وفي 
نهاية المطاف للضاعفة حجم مبيعات سلعها. وقدمت «ماركس أند سبنسر» حوالي 50 
ألف جنيه لفرقة الأوركسترا اللندنية في عام لإقامة الحفلات المخصصة للأطفال في قاعة 
لندن للموسيقا. وتقول «ماركس أند سينسر» إن هذا الأمر ساعدها في الوصول إلى 
الجمهور كله بمن فيهم طلاب المدارس وأهاليهم ومعلميهم. 

ومنتج البوظة «هاغن داز» قامت بتمويل معرض فني باسم « 24ء'11 عرره5 
تزاحتة صدظ عمره5 ,220» «البعض خرج عن طوره؛ والبعض ذهب بعيداً» في غاليريا 
لندنء وأصبح جزءاً من برنامجه. 

وحسب رأي «إن فان هيربرك» فإن هذه النزعة - التمويل قد عمت كل أوربا 
تقريباً. وهناك شركات تمويل تعمل على مستوى حرفي متطور في كل دول أورباء وهي 
توحد جهود العمل التجاري والفنيء وبهذا تتناسق أنشطة شبكة المؤسسات التمويلية 
وشركائهم من المؤسسات التجارية والصناعية. وهناك بعض الشركات الكبرى مثل 
«مرسيدس بنز» و«82/1117» و«لوفتها نزا» تقوم بتلك الجهود أيضاً لتحظى باعتراف 
الرأي العام ولكي تتحدث عنها وسائل الإعلام. 

يمكن للتمويل أن يكون أقل كلفة من الإعلان. فأموال شركة «سونكسيت» 
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التمويلية وهي بحدود 3 ملايين دولار. ذهبت إلى بطولة البولينغ» وقد أثارت لدى 
وسائل الإعلام في أميركا انطباعاً كان يمكن أن يكلفها ذلك 10.8 مليون دولار لو أنها 
نشرت إعلانات خاصة بها. المبالغ القليلة المخصصة للتمويل يمكن أن تؤدي إلى نتائج 
رائعة. فعلى سبيل المثال يمكن للشركات أن تصبح ممولة لمباراة واحدة بكرة القدم 
لقاء مبلغ لا يزيد عن 1000 جنيه إسترليني. وحقيبة الخدمات المقدمة تشمل نفقات 
تمثيلء و12 مقعداً في المنصة الرئيسة مع ضيافة وبار مجاني. وتحصل الشركة على 
إمكانية الإعلان مجاناً أثناء المباراة وأن تضع شعاراتها في الملعب ولها الحق في تقديم 
جائزة «أفضل لاعب في المباراة». 

ومع هذاء فإنه لا ينبغي استخدام التمويل عوضاً عن الإعلان. ويجب أن يسيرا جنباً 
إلى جنبء يداً بيد. «تكامل الاتصال» يحقق منافع قيمة. والتمويل هو تصرف. أما 
الإعلان فيتحدث عنه الجميع. ويجب عدم نسيان تحفيز الترويج والتسويق المباشر 
كذلك. فشركة «ديت كوك» مثلاً استخدمت تمويل الماراثون اللندني كوسيلة لتحفيز 
ترويج منتجاتها. وأثناء إنتاج الكنزات الرياضية تم توزيع قسائم خاصة ذكر فيها اسم 
وعنوان المستلم. وهذا كان بمثابة قاعدة رائعة للاتصالات ما بين الشركة والمستهلكين. 

إن النشاط التمويلي المتطور بسرعة يجب أن يأخذ بالحسبان الاهتمام الكبير 
للحفاظ على البيئة. ففي بداية التسعينيات قامت 701:10 في بريطانيا بحملة 
تمويل بميزانية تقدر ب 250 ألف جنيه إسترليني في العام مخصصة لسنتين بهدف 
الإعلان عن نفسها على أنها شركة سويدية و«آمنة بيئياً». ونفذت الخطة في اتجاهين: 
أولاً: مشروع بحث طبقة الأوزون لجذب الأطفال الذين يعتنون بالأعشاب. ثانياً: إقامة 
العلاقات ما بين المراكز التجارية والممثلين المحليين وحماية البيئة في لندن. ومثل هذا 
النشاط ساعد في تدعيم شهرة الشركة بالطبع. ولكي تكون ممولاً ناجحاً ينبغي على 
الشركة أن تلبي المتطلبات التالية: 

- أن تكون لديها أهداف تسويقية واضحة. 

- يجب أن تكون الأهداف محققة على حساب التمويل. 

- يجب على الموظفين أن يكونوا مستعدين لتحقيق النجاح والبدء بالحملة من 
أسهل نقطة. 
- يجب أن يكون الموظفون متفقين مع الأفكار. 
ويجب على الشركة أن تحدد المجال المستهدف للتمويل؛ مثل الرياضة والفن 
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والأحداث الوطنية ويمكن استشارة المختصين أو الهيئات ال مسؤولة حول اختيار أفضل 
مجال للتمويل: آخذة بالحسبان الأهداف المنشودة. وليس أقل أهمية أن التمويل 
يؤدي إلى نتائج جيدة إذا تم تنفيذه مع عناصر خطة الاتصال الأخرى. 
المصدر: 





:30-33.م ,(1992 طاعمها!) كدعماصاظ عاناءنارملط , "لععنامم أء 0“ ,وعانة8 دلاعدمآ 
76071 لظ 7116 , ”عاعلزعزط متطكمكهممم؟ عا أه لعقمط ننه كنام كز ررمتللتم 59 برط/لا" ,كعاعع8 جرع 
0 .م ,1994 نيد1اة 6-12) 


الملخص 

ينبغي على الشركات أن لا تنتج سلعاً أو خدمات جيدة فقطء بل عليها أن تخبر 
ا مستهلكين عن مزايا سلعها وخدماتها وأن تجد الأمكنة المناسبة لها في إدراك ووعي المشترين. 
وإن الوسائل الأساسية لتحفيز المستهلك هي: الإعلان» تحفيز الترويج, العلاقات العامة. 

الإعلان: - استعمال التاجر لوسائل الإعلام المأجورة لإعلام وإقناع وتذكير المستهلك 
بالسلعة أو بالشركة» وهو وسيلة مهمة من وسائل التحفيز. ويقدم الإعلان في عدة أشكال 
ويستخدم بشكل مختلف. وإن اتخاذ القرارات المتعلقة بالإعلان يعتبر بمثابة عملية خماسية 
العناصرء تتألف من اتخاذ القرارات المتعلقة بالأهداف والميزانية والرسالة الإعلانية ووسائل 
النشر, وأخيراً تقييم النتائج. ويجب على صانعي الإعلان أن يضعوا أهدافاً واضحة: هل يجب 
على الإعلان أن يخبر أم يقنع أم يذكر المستهلك بالسلعة. وتتشكل ميزانية الإعلان على أساس 
ما هو ممكنء في نسب من مبلغ المبيعات, من نفقات المنافسين أو انطلاقاً من الأهداف 
وا مهمات التي يجب القيام بها. والقرار المتعلق بالرسالة يشمل تخطيط إستراتيجية الرسالة - 
إعداد بدائل الرسالة وخياراتهاء تقييم واختيار - وتنفيذها الفعال. والقرار المتعلق بوسائل 
النشر يؤدي إلى تحديد شموليتها ومستوى تكرارها. واختيار الأنواع الرئيسية للوسائل واختيار 
الحاملين الأساسيين للمعلومات وتحديد خطة ومنهجية تنفيذها. 

وأخيراً تقييم الإعلان الهادف إلى قياس الفاعلية الاتصالية والتجارية قبل وأثناء وبعد 
بث الإعلان. والشركات التي تعلن عن منتجاتها في عدة دولء يمكن أن تستخدم مبادئ 
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أساسية تعمل في السوق الداخلية» لكن عليها أن تأخذ بالحسبان الصعوبات التي تظهر أثناء 
الإعلان الدولي. 

تحفيز الترويج يشمل دائرة واسعة من الوسائل لزيادة الطلب القصير الأجل - قسائم 
- جوائزء مسابقات وغيرها. وفي جميع الأحوال يجب على تحفيز الترويج أن يساعد في إقامة 
العلاقات مع المستهلين. وفي العديد من الدول هذا المجال يتطور في الفترة الأخيرة بسرعة أكثر 
من الإعلان. وللقيام بنشاطات خاصة بتحفيز الترويج لا بد من وضع أهداف تحفيز الترويج» 
واختيار وسائل التحفيزء وإعداد وتقييم مسبق وتحقق من خطة التحفيز وتقييم نتائج هذه 
الخطة. 

تستخدم الشركات أيضاً العلاقات العامة لتحظى باعتراف الرأي العام وخلق صورة 
جيدة للشركة ولدحض الأقوال المسيئة عن الشركة. والقرارات الأساسية اللازمة لتنظيم 
العلاقات العامة هي وضع الأهداف واختيار الرسائل ووسائل نشرهاء وتنفيذ الخطة وتقييم 
النتائج. ولتحقيق الأهداف المنشودة يستخدم المختصون في العلاقات العامة أدوات مختلفة: 
الأنباء - المؤتمرات الصحفية. النشاطات الخاصة. الالتقاء مع ممثلي الجمهور من الشرائح كافة 
من خلال المواد المنشورة والوسائل المرئية» واستهلاك الوقت وإنفاق الأموال للمشاركة في 


النشاطات الاجتماعية. 
المفاهيم الأساسية: 
النماذج المجانية الإعلان 
إعادة امال التذكارات الإعلانية 
تأثير وسائل الإعلام الحسومات 
الإعلان الإعلامي الحسم بشرط 
المسابقات؛ الألعاب الإعلان المقارن 
القسائم وسائل نشر الإعلان 
الإعلان التذكيري التحفيز في أماكن البيع 
الشمول تحفيز المستهلك 
النشر تحفيز الترويج 
تشجيع الزبائن الدائمين تحفيز البيع/التجارة 
الجوائز تحفيز العاملين في قسم الترويج 
تجربة الإعلان الإعلان المقنع 
الاستمرارية العبوة مع الإشارة إلى السعر 
العلاقات العامة هدف الإعلان 
النبض/الدقع عدد مرات التكرار 
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مسائل للمناقشة 

1- في بعض الدول يحظر بث الإعلان المقارن. قيموا مزايا وسلبيات هذا الإعلان. من 
يربح أكثر من استخدام الإعلان المقارن - الشركة الرائدة أو المتخلفة في ذلك المجال؟ لماذا؟ 

2- تشير الأبحاث أن العديد من الأمريكيين يتعاملون بحذر مع الإعلانات. هل تثق في 
الإعلان؟ حللوا لماذا تثقون أم لا تثقون في الإعلان؟ ماذا يمكن لصانعي الإعلان أن يعملوا 
برأيك كي يحظوا بالثقة؟ 

3- اشرحوا ما هي العوامل المرغمة على زيادة عدد مرات بث الإعلان» وما هو مدى 
شمولية الإعلان كيف يمكن تحسين مقياس واحد دون خسارة للآخرء دون زيادة ميزانية 
الإعلان؟ 

4- يؤكد الإعلان أن بسكويت شركة «لا» الأفضل في العالم. 

إذا كنتم تعتقدون أن بسكويت شركة أخرى أفضل من بسكويت شركة «لا» هل يعني 
أن شركة «لا» تكذب؟ هل يجب الحد من هذه الإعلانات؟ اشرحوا لماذا؟ 

5- غالباً ما تقوم الشركات بحملات إعلانية وبرامج لتحفيز الترويج» وتخلق رأياً عاماً 
مسانداً في الوقت ذاته. هل يمكن تقسيمها زمنياً؟ اشرحوا كيف كان يمكن للشركة أن تقيّم 
فاعلية كل عنصر من عناصر مجموعة الترويج المذكورة؟ 

6- ينفق العديد من الشركات على برامج تحفيز البيع والمستهلكين أكثر من إنفاقها 
على الإعلان. فكروا لماذا يحدث هذا؟ هل تعتبر النفقات الكبرى على تحفيز الترويج 
إستراتيجية جيدة لتحقيق النتائج الطويلة الأجل (على شكل نمو الأرباح مثلاً)؟ لماذا؟ 
تثبيت المعلومات 

1- اشتروا عدداً من صحيفة أو مجلة يوم الأحد. التي تحتوي على إعلانات وقسائم 
اعثروا على عدة نماذج من تناسق الإعلان وتحفيز الترويج» أو العلاقات العامة مثلاً يستطيع 
المنتج أن يشتري صفحة كاملة للإعلان يضع فيها قسيمة ومعلومات عن تمويل نشاط خيري. 

- أتعتبرون أسلوب استخدام عدة أساليب أكثر فاعلية من استخدام أسلوب الوسيلة 
الواحدة؟ لماذا؟ 

- حاولوا العثور على رسائل إعلانية لمنافسين رئيسيين. هل يستخدمان أدوات متشابهة 
للترويج وبالأسلوب ذاته؟ 

2- شاهدوا الإعلانات التلفازية التي تعتبر فاعلة أكثر. وحددوا إعلانين تعتبرونهما غير 
فاعلين. 1 

- صفوا بالتفصيل ,ناذا تعتقدون أن الإعلانات فاعلة وماذا غير فاعلة. 

- كيف كان يمكنكم أن تحسنوا الإعلانات الأقل فاعلية؟ 
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كتكفالا قمة نملللدكهحدجةط دمهامكلةل! :(1991) 10 بهاتكتاعءممم 0 امامل أهماتمجعام1 
:وع نه 1هناك عمتدتارع له لعمهتاممعنما كه ممتامام هله كامءلا مملامكتلعملممة5“ ,ؤهانممم لط ه51 
.5604-7 .م ,(1997) 7 ,31 ,لاع 101 [0 امالامل «معمميظر ,”عل مدعسم] د عوروهه 

(1990) ممع «وادمتمه 776 :(1993 تصبمءط) عمومى ,وصناع لتقا قمة دتقء 1( .24 

223811111 12 الاتكتتائ8 القذ 11 فمالكح ماع86 واتتعادعع2ل< اناعم 7مالععهم مروير6مم202 هالا .25 
-11100اتتامم11 ,1/07/0106( ها(أواع 40 ,زنمه]! ع1 :6015م .فى اماجدانزعم اأمعراعع رمموععنلا6ه 
عناقاءعمةعم الدءمولطا 4 :6 ا”همنهاطا عاناء/80107 ,ممومهل! ممكب5 :262-346 .ء هم ممع 
342-49 .م ,(1994 ,رعاو اا-ممكلولى تعلرع8 ,تممطعمتزه/3) 

م ,(1996 أكنوناخ-تزاب[) مم40 ,”أعطتقم متفع7 مدعمممياع -صدم عط ومتطء دوع“ ,مهكا كزره8 ,26 
نارم 19) عاء6/!! عاناء/4107 , ”117 وتنع -قدم 10 أؤموة طلعروعوعظ " ,لمممقط5 ململ :31-32 
.9 .م ,(1996 

.مكنع بعهناععاتة1)! سه هتلعال! ,1992-1993 ,علابا عا(انالواط «معمتصظ ,قتلعاظ عاتتقناتم! .27 

,(1996 عأطممعامء5 20) عاءه/1! عاذاع 7007 ,"02012 أ0مقء5 صا علعمساد 205 11“ ,ازمممقط5 قذه1 .28 
.6 .م 

.33-55 .م ,(1996 لتقناصة[) ككعنلك8 وبظ , ”كمقطء عاتاهعىع“ ,كلامطءال! مخ .29 

.معدعنط) صلء 200 ,عاناع/107! أهنم1اه 111127 ,تاعمتملممظ .ى هللاا 0مة هأمكلمامك .8 أعقطءنة1 ,30 
.615 .م ,(1990 بدعوو2 :11 

76 ,"وها ممتكتمع له لزه علءمسطعندم عل عمتمفمنا“ بعلتمتك بمملاك! لصه عمط5 00د« .31 
.5 .م ,(1996 نإهال!ا 16-22) المعمم ملاع 

لهة بعتعط غعع عن لال مد أكاععلنط 0103جممءم /عسصتكتارع للخ" ,اعطء ]ناا ع1 .2 منطتدى .نك .32 
405-447 .م ,(1985 اله1) باع هاا «ع سدم إه امول ,”ثبجهم ول عبن هل عمط 

لصصة ."كدهتامتهممم كعلمد 6ه اإلعدممعز علطنهكق ع1“ ,تعدول متلئز5 صطول مسحمت .يت ,33 
.145-52 .م ,(1990 عطمء0- ىع زممعامع5) «وادعاا ككع«اداهظ 

16م ,(1993 25 ععطمء0) مها وارأكةء لمق , ”5ع2635غهل جه كعمهط علاد 71" .34 

غ13 ,عسلععم2 عمتكتمع لخ كأععممعل! ,عمما فلهمه 200 أعككياظ كمنوه!1 .1 6075دم .يرن ,35 
نمد عمة نرعط عطا م ععسوط “ ,453-456 .م ,(1996 ,الهلا ععنامعع5 :لل8 ,كنات ممع اهدع) مل 
.4 .م ,(1989 تعطدمععء<آ) اتع مهم دمالا ع1ااع/7ها! 0ه وعادى , ”منهة- 1 
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6 0831م( الإجلذتك 8مته1ع)! عازممم1ق المقمقدم 0 0تاتتلاؤم11100 0الإلزطاتد7ع2 ععاروظ .36 
651 8 عآع لد اطق 5 111لل/ة13ةاماذم2؟ ممع ه )اكاتتاعنائ20 )1 80 المماعءم 2لاء20 8 
بمتامصروع8 دعله5 آأه عتنطتكمآ] تمعلهمآ) حل 3 عله «مانهامتوما أمسمتنهتمورظ تمع مجر 
-م5 جعلة5 ]0 عانااتتكما :مملمما) ععناعم 1مةامنجمج2 جعامى كعادى3 إن 7)006مءمجبع :(1992 
هم 3 عع اصدا ناملا فى نعممسياع مذ كتمعاطمم نوعكا “ يممدهما .8 ز(1991 طععملاظ ,ممتامم 
مم مه ععمعمعاممع 'معكتارع الم طكتالم8 اه نزاعاء50 لعنهرممممعم! ,”7مم0أم ممم ممعمصيظ 
نزادل بدمقصمآ ,“رتل تعمهمكعظ8ه غمذهل شه كز خطونظ غأ عمنعاء6 نممنممممعظ كعله5 ومتلام 


-83 .م ,(1992 نيدا/!) ااع«ععم ممالا عاناء 7ه( 0نره كعلهوى ,”5«مط5 عله" ,لإممسطعمعد لممطءن8 .37 
6" ,مأعنوع5 هدآ لصه كصختللا/ةا .© عدرمععل ,معنانا آ مدن بممطكهلدلهمه0 طتمصمة :84 
75-3 م , (1995 لإانال) عانثاء جما [0 أهنلاول , ”007 نرقم وبدمط5 عه 


ككماأكداقا 0تفهترها1 , "اتعمععمصهد اس ,تدمع أكة؟ ,دمتامدمممم دعلة5“ ,عمماد لخ ععوه2 .38 
.119 .م ,(1976 غكنوسف- تزانل) موابمر 


9 بم ,(1996 ععطمع دول 24) عإءءلاط! و«قإع املا , ”دز تزإاهمه 5بدع ل« * ,عالد/لا عممخ-ه1 ,39 
مواقف للتحليل 
عهء117 110:1 كصة قصهء[ [ء2165: نحن جميعاً مختلفون لكن ألا نتميز بشكل متشابه؟ 
«مالين نيلسون». «أنكي شسيتروم»» «أنيلي زيل»» «توماس هيلغيسون». 
في زمن أزمة النفط عام 1978. خطرت في بالء «رينزو ريكو» ابن صناعي إيطالي» 
فكرة إحداث ماركة «ديزل» التجارية. وبالنسبة إليه كانت كلمة «ديزل» تعني أنها ضرورية 
للجميع وستكون كذلك دائماً. احتفظ بهذا لنفسه حتى عام 1985, والذي بدأت منه رواية 
«ديزل» الحقيقية. في ذلك العام قرر إنتاج وبيع الألبسة التي كانت تعجبه بنفسه. الألبسة 
التي يمكن أن تتطابق مع نمط حياته. وأسلوبه «المتهور الطائش والرجولي». 
- أسلوب «رينزو روسو» - هو كل ما يجسد 5صهع[ أء2165 ومهء110:10 - إنه نمط 
الحياة.. 
- إرْنّدِ سراويلك الزرقاء من الجينز: 
الجينز الأزرق - الثياب التي مم يخترعها الإنسان من قبل. والشركات الكبرى في 
خياطة الثياب ترتبط بها. للماذا أصبحت هذه الثياب «الأمريكية العامة» والعمالية الثياب 
الموحدة في العالم؟ يحاول عام الاجتماع «جون فيسكي» إعطاء تفسير لهذا الأمر. ففي أحد 
الأيام طلب من طلابه أن يصفوا ماذا تعني لهم هذه الثياب. وحصل على إجابات موحدة 
عمليا. تعتبر ثياب الجينز أمريكية, غير رسمية» غير طبقية» مناسبة للرجال والنساءء مناسبة 
للمدينة والقرية. وأصبحت سراويل الجينز رمزاً للحرية والتحرر من القيود التي تحد من 
السلوك. واستخدمت كلمة «حرة» للتعبير عن «الحرية في أن نكون كما نحن». وأصبح 
اقتناء سراويل الجينز متاحاً «ليكونوا كما هم» بالنسبة ل 118 طالباً من 125 خريجاً عند 
«فيسكي» والذين كانوا يلبسون الثياب ذاتهاء سراويل الجينز. وبين أولئك الذين يرتدون 
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ثياباً متشابهة, يحاول الأشخاص الأحرار فعلياً أن يغيروا أنفسهم عن طريق التعبير عن الذات» 
وكانوا كلهم يرتدون سراويل الجينز إما المهترئة أو التي عليها رسوم مختلفة. 
الموضة الصاخبة: 

لم تعد سراويل الجينز ثياباً موحدة ولا حتى رخيصة الثمن كما كان في السابق. 
وسراويل الجينز الأولى من اختراع إمبراطورية «ليفي ستراوس ورانجلر» كانت تعني غياب 
الطبقية والقرية والعمومية والمناسبة للرجال والنساء والعمل والتقاليد وعدم التغيير 
و«الأمريكانية»» لكن ليس بالنسبة للمصممين. وتمكن مهاجر باكستاني «شامي أحمد» من 
اختراع شيء ما أصلي. ففي «مانشستر» أنتج سراويل جينز تدعى «810885 06[» مرصعة 
بالجواهر بسعر 150 ألف جنيه إسترليني لقاء السروال الواحد. وخلافاً للسراويل العادية, 
كانت هذه السراويل ترمز إلى الجودة العالية والمدنية والتميز في الوضع الاجتماعي والأنوثة 
(أحياناً) والعصرية والسرعة وبالتأكيد لا ترمز إلى النمط الأمريي. وهذه السراويل ليست 
أميركية. بل هي سراويل «810885 10». وهي تشكيلة يمكن أن تتغير 12 مرة في العام, 
ولاعب الكريكيت من الهند الغربية «برايان لارا» والذي ساهم في ترويجها يعرض نماذج من 
سراويل الجينز ذات قياسات من 375 وحتى 501 (حسب القياسات الأوربية). والحق يقال 
إن شركة «ليفيز» لم تكن راضية لظهور نماذج «دوع810 10». 

إن سراويل الجينز الآن لا تهتم بها بيوت الموضة الرفيعة فقط بل تساهم بنشاط في 
العديد من بيوتات الأزياء الأخرى. وأصبحت سراويل الجينز لباساً ثقافياً موحداً وأما 
المصممون الرواد مثل «فيرساتشي» و«فيستفود» و«غوته» و«ليجرمنلد» فأصبحوا موحدي 
الآراءء مما يتيح الآن من مراقبة الفعالية القوية «لفقاعات الصابون», والتي يفرض الشارع 
الموضة التي يريدها. وتقوم شركات تصنيع سراويل الجينز الكبرى الآن تماماً كما يحدث في 
الشارع وكما يطلبه. «شامي أحمد» و«رينز وروسو» هما من رجال الأعمال العاديين اللذين 
يزاولان مهنة خياطة الألبسة» لكنهما من رواد سوق الألبسة في أوربا وصاحبا تشكيلة 
ديناميكية وواسعة منها. والأكثر شهرة هي «قصةء[ اعوع1» و«نوء1:ه:11» شركة أوربية 
تسعى إلى التفوق على «ليفيز» وأن تصبح الشركة رقم 1 في تصنيع الجينز في العالم. 

نظرية اءوغ101 

أثناء العمل مع «روكو» الصناعي الإيطالي - لا بد من فهم وقبول نظرية [56ءذنط 
«يجب أن تحبوا [©215 وتكرسوا كل حياتكم لها». هذه النظرة تشمل كل المؤسسة. مما 
يمكن أن يكون شرطاً لنجاح ©2165 وا21656, وعلى سبيل المثال بكل الاحتمالات تعتبر 
الشركة الوحيدة التي يرتدي كل عمالها بما فيهم جهاز الإدارة, ثياباً من 21©5©1. 
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تمكن «روكو» من تأسيس مجموعة أفلام متحركة من 1016561 والتي يشكل تداولها 
حوالي 8 تريليون لير إيطالي وتستمر في مضاعفة تداولها ا ممالي. وتشكل قاعدة الربح 9015-10 
وتقريباً كلها يعاد استثمارها في الشركة مما يجعل من وضعها المالي مستقراً جداً. واليوم تعتبر 
1ء2165 الرقم 2 في أوربا بعد العملاق الأميري «ليفيز لصناعة سراويل الجينز» وهدفها هو أن 
تصبح الرقم 1. 

وتباع منتجات 1016561 اليوم في 69 دول في العالم» ومن بين الكمية العامة التي تشكل 
3 آلاف عاملء هناك 150 يعملون في المكتب الرئيسي في مدينة «مولدافا» في إيطاليا. وبعض 
الشركات العائلية الصغيرة في إيطاليا الشمالية تنتج 9670 من كل الإنتاج. والباقي موجود في 
الدول ذات القوى العاملة الرخيصة - هونغ كونغ وتايلاند وكوريا. 

تشمل تشكيلة 216561 سراويل جينز وسترات وأحذية وألبسة داخلية وأحزمة للنساء 
والرجال. وتشكل هذه ما مجموعه 9060 من سلع 216561. زد على ذلك تنتج كذلك الألبسة 
الرياضية والولادية» وكذلك العطر ما بعد الحلاقة للرجال. وتنتشر منتجات 21561 من خلال 
شبكة تم اختيارها بدقة من العملاء وأصحاب التراخيص والشركات الفرعية. ولا تحظى وسيلة 
«فرانتشا يزنيغ» أي الامتيازات بالانتشار لأن هناك مغامرة في فقدان الرقابة على الاتجاهات 
الأماسية لنشاطات الشركة. وتتم بقوة عمليات تدريب وتأهيل العاملين في الشبكة الدولية. 
ويطلب من الوسطاء متطلبات عالية جداً فهم مرغمون على فهم نظرية اء21©5 وبيع السلع 
التي تتآلف مع اءعدع1ط. 

وتملك 1ءوء121 محلين تجاريين خاصين بهما فقط, وأحدهما موجود في برلين» والآخر في 
ستوكهوط. وستفتح قريباً محال جديدة في باريس وروما ونيويورك. وافتتاح محلين في برلين 
وستوكهوم حصراً يفسر من خلال أسباب ذات طابع استراتيجي. ألمانيا - السوق الكبرى ل 
5 .561ءذ902 من المنتجات تباع على أراضيها. وأما السويد فهي سوق حساسة جداً تجاه 
ظواهر الأزياء الجديدة ولذا تعتبر جيدة لتجربة التسويق. وعدا عن ذلك كله. فإن نائب 
رئيس 1016561 ورئيس قسم التسويق الدولي. «جون ليندبرغ» من السويد. وإلى جانب الوكالة 
الإعلانية المحلية غ5280156» يدير ويترأس كل النشاط الإعلاني ل [ء180165: من خلال إقامته في 
مقر الشركة في السويد. 

إعلان اءوغ121: 

يعلن «ليندبرغ» و«ا20156:ة5» أن القسم الأساسي من نجاحهما التسويقي يتحدد من 
خلال غياب الاحترام تجاه الاستراتيجيات التسويقية وإعلاناتهماء واللتين تحددان مسبقاً 
اتجاهات الموضة. ويتم إرسال طرود بريدية من الرسائل الإعلامية إلى الموزعين من دول أخرىء 
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وهم يقومون بحل المسائل بأنفسهم. أي تلك المرتبطة بالنشاطات التسويقية. وينفق 
الموزعون في أمكنة عملهم 905 من الإنفاق المخصص للتسويق في دولة واحدة, بينما 61و21 
تنفق 907 من الإنفاق العام للإعلان الدوليء مثل 2/1157 ,0:وم5 5107. 

أثناء صياغة الرسالة تأخذ 22:24156 في اعتبارها شيئين: أولاً: يجب أن تكون الرسالة 
جذابة ورائعة. وإعلانات 216561 موجهة إلى الأشخاص المثقفين العصريينء وغالباً ما تقوم 
6561 بإطلاق النكات والأقاويل الساخرة رداً على الإشاعات والأقوال من حولها. مثلاً: «كيف 
يمكن....». وفي هذه الحملة تم تصوير هيكل عظمي مع سيجارة مشتعلة. وكان الإعلان ينص: 
«كيف يمكن تدخين 145 سيجارة في اليوم و«يحتاج إلى رئتين» وقد أثارت هذه الدعاية 
العديد من الأقاويل في الولايات المتحدة التي دارت عن أن 21561 تقوم بتشجيع الشباب 
على التدخين. 

لدى «روكو» أسلوب خاص للقيام بحملة إعلانية. فهو يتبع طريقة خاصة. رافضاً 
الأساليب التسويقية التقليدية - والشيء الممتع أكثر هو أن سياسته هذه تحقق الكثير. 
ويعتقد «روكو» أنه في نهاية المطاف. الأهمية الأكثر تكون لبنية الشركة أكثر من الإعلان 
الجيد. وحسب رأي «روكو» فإن قوة الشركة تكمن في الموظفين. وهذا يعني أن على الموظفين 
أن يحصلوا على رضاهم من عملهم الذي يجب أن يكون ممتعاً بالنسبة إليهم. «عندما تثق 
في حواسك ومشاعرك وآراء موظفيك على أنها آراؤك: وعلى أنها ليست نظريات كتب - يقول 
روكو - عندئذ ستصل إلى الإحساس ب 1016561». وبما أنه يعتبر المالك الوحيد والحصري ل 
آء15: فإن يديه حرتان وهو حر في القيام بكل ما يراه ضرورياً إن شراء شركات أخرى أو 
ظهور الأسهم في البورصة ليست على نمط «روكو»» وما من شيء يرغمه على ترك «مولدافا». 
يمكن فهم الكثير من خلال رؤية إنجاز الشركة: للنجاح في الحياة تحتاجون إلى اء1(15. 
الأسئلة: 

1- فيم يختلف إعلان سراويل الجينز العادية عن سراويل الجينز المصنعة من قبل 
أصحاب دور الأزياء؟ هل يمكن لماركة وحملة إعلانية أن تشمل كلا السوقين؟ 

2- اشرحوا لماذا ج8108 106 اختارت «لاري» للترويج للماركة ووضعت سعراً لها 150 
ألف جنيه. هل هناك ضرورة لإنتاج 12 موديلاً جديداً في العام؟ 





3- ماذا تريد »215 أن تحققه: باستخدام الأسلوب غير التقليدي في الإعلان عن 
المنتجات؟ هل تجدونه فعالاً؟ وهل هو مناسب لكل الأسواق؟ 
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4- إلى أي مدى يتناسب الإعلان المركزي للنمط التجاري للشركة؟ بأي شكل يمكن 
الربط من خلالها ما بين الإعلان مع العناصر الأخرى للجموعة الترويج في العديد من الأسواق 
ومع الموزعين وخدماتهم التي تستفيد منها اءو51؟ 

5- كيف نفسر أن «روكو» اختار السويد وليس إيطالياء لإقامة مركز إدارته للنشاط 
التسويقي الدولي؟ 

اذا لم تكن لندن أو نيويورك اللتان تعتبران قلب الإعلان الشامل العصري مركزاً 
لإدارته؟ 

6- هل يمكن فهم «نمط رينزو روسو» بالتعرف على ماركته وإعلاناته التي يبثها؟ هل 
يتناسب «نمط رينزو روسو» مع متطلبات سوق سراويل الجينز وماذا؟ 

المصادر: 
:(1990 بععلع نهآ تملهما) عمهاين «مابموط عاملل«مادرعودن بعمافط صطمل 


عتمقطمع5 :23 .م ,(1994 ععمصعبهل! 15) نردوم 10 , ”معوما8 عمل زمه عمل(“ ,وعتحوط ععتمسك 
.13-16 .م ,(1994 أطصعه1! 11-17) «ماء انمءعمو«لط 176 , “ع1لا5 أععماد لدعم مسسظ “ ,فلدطمعط1 


126 


الفصل الثالث 
ال مبيعات الشخصية وإدارة الترويج 


بقراءتكم لهذا الفصل ستكون لديكم القدرة على: 

- مناقشة دور كادر المبيعات للشركة في عملية خلق القيم للمستهلكين. قسم 
المبيعات. 

- تعداد القرارات الأساسية التي من الضروري اتخاذها لتنظيم إدارة للشركة. 

- شرح كيفية اختيار صلاحيات قسم المبيعات ومعرفة هيكليته. 

- الحديث عن كيفية قبول العاملين التجاريين/عمال قسم ال مبيعات/ واختيارهم 
وتدريبهم. 

- وصف كيفية قيام الشركة بمكافأة البائعين ومراقبة نشاطهم وتقييم فاعلية أعمالهم. 

- مناقشة عملية المبيعات الشخصية. 
معلومات للتأمل 
إعادة بناء خدمة الترويج 181/1 

في بداية عام 1993 توصل مجلس إدارة شركة 1834 إلى نتيجة مفادها أنه آن الأوان 
للقيام بنشاط دراماتيي. فقد رأت الشركة أن حجم مبيعاتها انخفض من 69 مليار دولار عام 
0 إلى 64.5 مليار دولار عام 1992. زد على ذلك وفي الفترة ذاتها انخفضت الأرباح من 
9 مليار دولار إلى خسائر بحجم 4.69 مليار دولار. وعين مجلس الإدارة المستشار السابق 
«لوسي غيرستنر» لشركة «مايكنسي» والمدير التنفيذي للشركة «رينولدز» وهو الآن رئيس 
مجلس الإدارة الجديد والمدير التنفيذي الأول لشركة 1834 والذي قام بتغييرات جوهرية في 
نشاط الشركة. 

في تموز أعلن «غيرستنر» قراره الاستراتيجي الكبير الأول. فقد أوضح المشكلة الرئيسية 
للشركة وهي - خدمة الترويج. وقد توقع الكثير من ال مراقبين أنه سيبدأ بإعادة بناء 
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قسم خدمة الترويج والذي كان ضخماً جداً وتغير ببطء نتيجة لمتطلبات واحتياجات الزبائن 
إلا أن «غيرستنر» كان أدهش الكثيرين بإعلانه أن قراره حول مصير خدمة الترويج في 181/4 لن 
يعلنه بعد. وفي مذكرة له مرسلة إلى ثلاثة عشر مديراً في 1824, أوضح أن الخدمة التسويقية 
الحالية للشركة لا تتيح لهم خدمة الزبائن بالطريقة الأكثر فاعلية ونشاطاً إلا أنه أشار: «في 
الوقت الحالي لا أريد أن أقوم بإعادة تنظيم كبيرة ل 181/1 و«برر غيرستنر هذا الأمر بأن 
الإصلاح الراديكالي يمكن أن يلحق ضرراً كبيراً في إخلاص ووفاء الزبائن». وحاول أن يجعل من 
منهجية البيع الحالية ومن نظام التسويق في 1823/1 أكثر فاعلية. 

لماذا بدت 18236 واحدة من أضخم الشركات في العالم, في مثل هذا الوضع؟ في التقرير 
السنوي ل 18301 عام 1994 كتب «غيرستنر» أن مشكلات الشركة أصبحت نتيجة تخلفها عن 
التغيرات السريعة التي تحدث في مجال عملها. فقد أصابها الروتين والبيروقراطية. والشركة 
تصدر منتجات جديدة ببطء كبير في الأسواق وتخطئ عند تحديد المراحل المبكرة لعملية 
إنتاج السلع. 

وعلى الرغم من أن البيروقراطية والبطء كانتا تعتبران المشكلة الأساسية للشركة, إلا أن 
زيائنها والمراقبين لاحظوا أن المشكلة الأساسية تكمن في ضيق نظرة الشركة إلى العالم. ويبررون 
ذلك بأن الشركة قد توقفت عن سماع آراء زبائنها. واستمرت في فرض حاسوباتها الضخمة 
على الزبائن والذين كانوا يحتاجون فعلاً إلى الحواسيب من الحجم المتوسط وإلى الحواسيب 
الشخصية. وقد باعت المنتجات بينما كان الزبون يحتاج إلى القرارات. وقد أشار أحد العملاء 
التجاريين السابقين قائلاً: كنا مستعدين تماماً وكان بإمكاننا بيع كل شيء: الجيد والسيئ, 
وتحت ضغط السقوف «الكوتا» بعنا أنظمة لم يكن زبائننا بحاجة إليها والذين لم يكونوا 
يرغبون فيها ولا يسمحون لأنفسهم بامتلاكها». 

لقد أعدت 1836 نظامها الخاص بالمكافآت التجارية بحيث شجعت على عقد 
الصفقات الخاصة بالحواسيب القاعدية الكبرى. وأشار عميل تجاري آخر قائلاً: كان يمكنكم 
بيع حاسوب شخصي وتكافأ بأن يربتوا على كتفك. وكان بإمكانك بيع نظام حاسوب من 
الحجم المتوسط وتجني الكثير من المال. لكن إذا تمكنت من بيع نظام قاعدة برامج» كان 
يمكنك أن تسير على الماء». وتصبح بطلا ألح العملاء التجاريون كثيراً على أن يشتري الزبائن 
منتجات 1831 فقطء ول يتوقعوا أن يقوم هؤلاء بشراء منتجات شركة أخرى. زد على ذلك لم 
يكن يتصرف العملاء التجاريون بمرونة, فقد أعلن أحد الزبائن «لم يكونوا يجعلون من 
برامجهم بحيث تحتاج إليها في المستقبل». وكانوا يرددون: «إنها مجموعتنا التقليدية. نحن 
نعرف عملنا. وثقوا بنا». 
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على الرغم من كل هذه المشكلات. فإن القرار الذي اتخذه «غيستنر» بخصوص إدخال 
تغيرات راديكالية في نشاط 40 ألف عامل في قسم الترويج. كان يعني أنه سيتابع الإصلاحات 
التي بدأها المدير التنفيذي السابق للشركة «جون إيكرس». وقد بدأ «إيكرس» عام 1991 
بإعادة بناء قسم الترويج حسب المبدأ الجغرافي. وقد اهتم المديرون المهمون بعقد الصفقات 
مع الزبائن في مناطقهمء متمتعين بذلك بطيف واسع من العلاقات المتبادلة مع الزبائن» بما 
فيها دراسة خواص الشركة وأهمية فروعها. ولتلبية متطلبات الزبائن كان يمكنهم التعاقد مع 
المختصين الإقليميين في المنتجات وممثلي أقسام الخدمات. 

إن أسلوب «إيكرس» قد تناسب تماماً مع تصور شركة 181/1 التقليدي «أسلوب واحد 
للزبون» وإن نظام خدمة المستهلكين القائم على الحجوزات» قد أتاح للمستهلك أن تكون له 
علاقة مع ممثل واحد للشركة, عوضاً عن مجموعة كاملة من العملاء التجاريين والذي يكون 
كل واحد منهم مسؤولاً عن قسم من العمل. وإن عدم رغبة «غيستنر» في إجراء تغييرات 
حاسمة قد تكون ظهرت بعد لقائه مع أضخم 200 زبون للشركة: حيث أعلنوا أنهم لا 
يريدون التواصل عبر الهاتف مع 20 عميلاً تجارياً للشركة. 

ومهما حدث. فقد بدأت 1836 بتغيير طريقتها التجارية؛ رداً على زيادة حدة المنافسة 
وانخفاض حجم المبيعات والتغييرات في تصرف الشركة. وهؤلاء العملاء التجاريون كانوا 
متخصصينء حاولوا رفع معدل المبيعات عن طريق الترويج للسلعة. كما سمح «إيكرس» أيضاً 
بإجراء بعض التجارب لجذب العملاء التجاريين العاملين في فروع الشركة. وفيما يتعلق بخطة 
المكافآت في قسم الترويج» والتي يعاد النظر فيها في شهر كانون الثاني من كل عام: فإن الشركة 
عدلتها بحيث أصبحت تعتمد على تحفيز مبيعات أنواع محددة من المنتجات أو مضاعفة 
قطاعات السوق في المناطق المختارة. وليس هناك أمر غير طبيعي بالنسبة لمدير الفرع إذا 
كان لديه 240 مقياساً متنوعاً لتقييم نشاطه. 

لماذا قرر «غيستنر» تأجيل إجراء التغييرات الجذرية إلى المستقبل في قسم الترويج؟ 
أشار أحد المستشارين إلى أن «غيستنر» يريد الانتظار إلى أن يهدأ الرماد الذي كان ساخناً 
بسبب تقليص عدد موظفي 18231 من 344 ألفاً إلى 256 ألفاً في الفترة ما بين 1993-1991. 
وأكد العديد من المراقبين أن هذا القرار يعكس رغبته في الاستمرار بدراسة المشكلة. وأشار 
رئيس شركة 1826 «بيل غيتس» أنه على الرغم من أن 1821 تفتخر بترويجها ذي الأسلوب 
الواحد إلا أنه سيكون عليها التخلص من هذا الأسلوب»”". 
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وكان السؤال على هذا المنوال: ما هي إستراتيجية خدمة الترويج التي ستختارها 181/1 
كي تزيد من المبيعات والأرباح وتلبي المتطلبات كافة التي يقدمها الزبائن والموظفون؟ 
الأسئلة: 

تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد دراستكم لمواد الفصل الحالي: 

1- ماهي أسباب اعتماد 1824 الكلي على موظفيها أثناء بيع السلع وتقديم 
الخدمات؟ 

2- حددوا مهمات قسم المبيعات في 1831 والمبادئ الرئيسية للعمل وبنية ونظام 
الأجور. 

3- ما هي المشكلات التي واجهتها 18234 أثناء وضع الأهداف بالنسبة للموظفين 
وإعداد الإستراتيجية وبنية ونظام المكافآت؟ 

4- ما هي المهمات التي كان يمكن أن تضعوها أنتم بالنسبة لموظفي 5181/1 

5- ما هي إستراتيجية وبنية القسم التنظيمية ونظام الأجور الذي ستختارونه لتحقيق 
الأهداف المنشودة, توقعوا نتائج كل قرار تتخذونه. 

6- بأخذ استشاراتنا ونصحائنا بالحسبانء كيف يمكنكم اختيار ومراقبة وتقييم فاعلية 
عمل موظفي المبيعات في /181؟ 
المدخل 

إن النماذج التي أوردناها سابقاً تعكس القرارات الأساسية التي من الواجب اتخاذها 
والتي تواجهها الإدارة في 181 أثناء عملية إحداث قسم مبيعات فعال وممارسة الرقابة عليه. 
وفي الواقع فإن هذه القرارات ليست ضرورية ل 18231 فقط بل لكل شركة تستخدم موظفي 
المبيعات لديها لبيع السلع والخدمات. وفي هذا الفصل سوف نتحدث عن دور المبيعات 
الشخصية الخاصة وعن المشكلات الرئيسية في إدارة الترويج والتسويق. 

أشار «روبرت لويس ستيفنون» إلى أن «كل واحد يعيش من خلال بيعه لشيء ما». 
ومعروف للجميع أن البائعين يمارسون بيع المنتجات والخدمات للزبائن في كل أرجاء العاط. 

والبائعون موجودون في مقرات تجارية وفي مؤسسات غير تجارية. والكنيسة تجذب 
أنصاراً جدداً بمساعدة لجان خاصة. والمشافي والمتاحف تلجأ إلى خدمات الناس المستعدين 
للتضحية ولدعم العلاقات مع الممولين. وفي هذا الفصل سوف نعرف أهمية المبيعات الخاصة 
في اتخاذ القرارات الإدارية المتعلقة بالموظفين في قسم المبيعات وسوف نستعرض كذلك 
مبادئ وأسس المبيعات الخاصة. 
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دور المبيعات الخاصة 
عميل المبيعات (58165065502): الشخصية العاملة من أجل الشركة والتي تنفذ أحد 
أو كل الأعمال التالية: البحث أو التقصي, نشر المعلومات, الخدمة؛ جمع المعلومات. 
التجارة هي إحدى أقدم المهن في التاريخ العالمي. ويسمى الأشخاص الذين يمارسون 
هذا العمل بشكل مختلف ومتنوع: بائعون. تجارء عملاء تجاريونء مستشارون تجاريون» 
مهندسو الترويج» مديرون إقليميون» ممثلون تسويقيون - وهناك بحر كامل من التسميات 


المختلفة. 
مضمون وطابع المبيعات الخاصة: 
العميل التجاري: هو شخص يعمل يعتبر من يُصنّف الآن بالتجار أو 


لمصلحة الشركة ويقوم بتنفيذ مهمة أو البائعين أو العملاء التجاريين بأنهم أشخاص 
_- 00 0 2 دن متعلمون حرفيون يعملون بوعي ويقيمون 
25-0 علاقات قوية مع المستهلكين. وهذه العلاقات 
تقوم على الاستماع التام يلا يقوله المستهلكون ويحترمون حاجاتهم ويوجهون جهود شركاتهم 
لحل المشكلات كافة التي تواجه المستهلكين. ولنتذكر رواية 1824 التي تشير إلى أنه كي يتم 
بيع أنظمة برامجية يجب أن تتوفر أكثر من ابتسامة ومصافحة باليد. 

وللحصول على ثقة المستهلك لا يكفي عرضاً مقنعاً للسلع فقط. فالزبائن اليوم ينتظرون 
من التجار الاهتمام في نجاح شركاتهم: بفهم مشكلاتهم وإقامة تعاون وثيق فيما بينهم. 

إن مصطلح «العميل التجاري» يشمل مجالاً كبيراً من الالتزامات. وفي المقام الأول 
يمكن للعميل التجاري أن يكون «مستلم الحجوزات» كالبائع في المحل التجاري مثلاً الذي 
يقف خلف الطاولة. وفي المقام الثاني يمكن أن يكون مورد الحجوزات. وهناك أيضاً العميل 
التجاري في مجال ما يسمى «تجارة المهمات» حيث لا يكون الهدف السعي إلى استلام 
الطلبات» بل خلق جو مناسب للمستهلك. ومثال هؤلاء يمكن أن يكونوا العملاء التجاريين في 
شركات الصيدلة الذين يبلغون الأطباء عن منتجات الشركة من الأدوية ونصحهم بوصف هذه 
الأدوية إلى مرضاهم أو أولئك العملاء التجاريين الذين تدخل في اختصاصاتهم تأمين 
المعلومات التقنية للمستهلكين. وهؤلاء يتواجدون في صناعة السيارات. سوف يتركز الاهتمام 
في هذا الفصل على تنوعات هذا النشاط التجاري. 
دور خدمة الترويج: 

إن المبيعات الخاصة هي إحدى أساليب ترويج البضائع والخدمات, والإعلان يعتبر 
رسالة أحادية الجانب من طرف واحد موجهة إلى مجموعة مختارة من المستهلكين. وبخلاف 
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الإعلان تتطلب البيعات الخاصة رسالة من طرفين بين العميل التجاري والمستهلكين إما وجهاً 
لوجه. وإما عبر الهاتف. وإما باستخدام وسائل فنية عصرية إلخ. وإذا كان الأمر كذلك فإن 
عمل العميل التجاري في الحالات التجارية الصعبة يمكن أن يبدو أكثر فاعلية من الإعلان. 
ويحاول العملاء التجاريون «التعرف» على المستهلك ومعرفة مشكلاته بشكل أفضل 
وبإمكانهم تصحيح العروض التجارية لشركاتهم ي تتناسب بشكل أفضل مع الحاجات 
الخاصة لكل مستهلكء. وكذلك إجراء المفاوضات بخصوص مواعيد التسليم مثلاً. وبإمكانهم 
أيضاً أن يقيموا علاقات طويلة الأجل ولا سيما مع أصحاب وصانعي القرار. 

إن الدور المخصص للمبيعات الخاصة مختلف في كل الشركات» فبعضها لا تملك عملاء 
تجاريين - ومثال ذلك الشركات التي تبيع سلعها عبر البريدء أو الشركات التي تبيع سلعها عبر 
ممثلي الشركات المنتجة فقط. وفي أغلب الحالات فإن الأقسام التي تمارس الترويج تلعب دوراً 
كبيراً وفي الشركات التي تنتج السلع الإنتاجية مثل 4813 و2014 نا2 يمكن للعملاء التجاريين 
أن يكونوا الحلقة الأساسية التي تقوم بالاتصال مع المستهلك. وبالنسبة لهؤلاء المستهلكين فإن 
العملاء التجاريين هم الشركات نفسها. وفي الشركات المنتجة للسلع الاستهلاكية والتي تبيع 
سلعها عبر الوسطاء. مثل :211161 أو ::71167], فإن المستهلك النهائي نادراً جداً ما تكون له 
علاقات مباشرة مع العميل التجاري أو عموماً يمكن ألا يعرف عن وجودهم. إلا أنه في مثل 
هذه الحالات يلعب ممثلو قسم الترويج دوراً مهماً للغاية. وهم يتصلون بشكل متبادل مع 
تجار التجزئة والجملة. ويقدمون لهم كافة أشكال الدعم والمساندة للترويج الفعال لمنتجات 


ويعمل قسم الترويج كحلقة أساسية بين الشركة ومستهلكيها؛ وفي العديد من الحالات 
يخدم العملاء التجاريون في الوقت ذاته المستهلك والبائع. وقبل أي شيء هم يمثلون الشركة 
أمام الزبون. وهم يعثرون ويبحثون عن زبائن جدد ويوصلون إليهم المعلومات عن السلع 
التي تعرضها الشركات. ويقومون بالبيع متوجهين بشكل مباشر إلى المستهلك ويجيبون عن 
كل أسئلته ويلبون كل ما يطلبه ويضعون الأسعار وقت التسليم وأخيراً يعقدون الصفقات 
معه. زد على ذلك يقدم العملاء التجاريون إلى المستهلك الخدمات الضروريةء ويجرون 
الأبحاث السوقية والرسائل المناسبة. 

ويقوم العميل التجاري كذلك بتمثيل البائع في الشركة» ناشطاً داخل الشركة على أنه 
«مدافع» عن المصالح الاستهلاكية. والعملاء التجاريون يعبرون عن الاهتمام الظاهر لدى 
المستهلكين بشأن هذا المنتج أو ذلك أو أعمال الشركة وينقلون هذا الاهتمام إلى من بإمكانه 
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اتخاذ القرار. ويدرس العملاء التجاريون متطلبات الزبائن ويعملون مع الموظفين الآخرين في 
الشركة على زيادة القيمة الاستهلاكية للسلعة المنتجة. وبهذا الشكل غالباً ما يعتبر العملاء 
التجاريون على أنهم «مديرو الطلبات» بإدارتهم العلاقات المتبادلة للتجار والمستهلكين. 
وبقدر ما يكون الترويج للشركة» بقدر ما يصبح قسم خدمة الترويج فيها مركزاً على 

صفات السوق والهادف إلى خدمة الزبائن وحسب وجهة النظر التي أوردناها سابقاً فإن على 
العميل التجاري أن يهتم قبل أي شيء بالمبيعات» وأما الشركة عموماً - بالأرباح» وفي الوقت 
الحالي هناك وجهات نظر تقول إن العميل التجاري يجب ألا يظهر اهتمامه بزيادة الترويج. 
هو ملزم أيضاً أن يعرف كيف يلبي متطلبات واستفسارات الزبائن. وتتوقع الشركات اليوم 
من العميل التجاري القدرة على تقييم حجم التداول التجاري وقياس قدرة السوق وجمع 
المعلومات عنه وإعداد إستراتيجية التحرك في السوق. وعليه أن يعرف كيف يركز جهود 
شركته على تقديم أكبر قدر ممكن من القيمة الاستهلاكية والحصول على قبول ورضا 
المستهلك. وفي الآفاق البعيدة لتوجه خدمة الترويج نحو السوق ستكون الفاعلية الأكثر 
لخدمة الترويج الهادفة إلى زيادة حجم المبيعات. زد على ذلك إن الحصول على زبائن جدد 
وضمان تداول تجاري سريع سيساعد الشركات في إقامة علاقات متبادلة وطويلة الأجل مع 
المستهلكين ولذا يصبح الكادر التجاري الحلقة الرئيسة المشاركة في وضع الخطة التسويقية في 
إقامة العلاقات المتبادلة مع الزبائن. 
إدارة خدمة البيع 

حم ره لعو وي إن كل ما جاء في تعريف إدارة خدمة البيع موجوذة 

نشاط خدمة البيع. ونشمل إعداد في الشكل رقم 20 وسوف نستعرضها بالتفصيل في الأقسام 

إستراتيجية وبنية خدمة البيع والبحث عن 


المناقسين وجنبهم واختيل وإعداد القادمة. 
ومكافاة العملاء التجاريين وإدارة نشلطهم 







إعداد استراتيجية وبنية 
وحجم ونظام اجور 
العمل للموظفين 


الشكل 20: القرارات الأساسية التي يجب اتخاذها لتنظيم إدارة الموظفين التجاريين في الشركة. 
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وضع مهمات الموظفين التجاريين للشركة: 

تحدد الشركات مهمات متنوعة لموظفيها التجاريينء ويقوم هؤلاء عادة بتنفيذ واحدة 
أو أكثر من المهمات التالية: 

- الآفاق: البحث عن زبائن جدد وجذبهم. 

- الاتصال: نشر المعلومات حول خدمات وسلع الشركة. 

- البيع: القيام بعملية البيع بما فيها إقامة الاتصالاتء والرد على الأسئلة وعقد 
الصفقات. 

- النقاش: كالتزامات إضافية للموظفين التجاريين وتدخل أيضاً تقديم الخدمات 
للزبائن (الاستشارات المالية أو التقنية). 

- جمع المعلومات: يقوم العملاء التجاريون بأبحاث تسويقية ويحللون المعطيات التي 
يحصلون عليها ويضعون التقارير. 

تضع بعض الشركات أهدافاً محددة لموظفيها التجاريين وتحدد بدقة دائرة التزاماتهم. 
فمثلاً. تستطيع الشركة توجيه عمالها لتخصيص 9080 من الوقت للزبائن الموجودين حالياً 
و20 للزبائن المحتملين» و9085 من الوقت يخصص للسلع المعروفة؛ و9015 للسلع الجديدة. 
وتعتقد الشركة أنه أثناء غياب الأوامر المشابهة فإن العملاء التجاريين يولون اهتماماً أكثر 
لترويج السلع المعروفة والطلبات الموجودة» مهملين السلع الجديدة والزبائن المحتملين. 
إعداد إستراتيجية العمل وبنية خدمة البيع: 

يواجه المديرون في مجال التسويق عدة مسائل تتعلق بإستراتيجية وتنظيم عمل 
خدمة البيع. كيف يجب تنظيم مهمات العملاء التجاريين؟ وما هي صلاحيات خدمة البيع؟ 
هل يجب على العملاء التجاريين أن يعملوا وحدهم, أم في شكل مجموعات خاصة: بالمشاركة 
مع العمال الآخرين في الشركة؟ هل عليهم أن يعقدوا الصفقات في أماكن البيع مباشرة أم 
يقوموا بهذا عبر الهاتف؟ وفيما بعد سنحاول الإجابة على كل هذه الأسئلة. 

إستراتيجية خدمة البيع: 

تدخل أي شركة في منافسة مع الشركات الأخرى من أجل حجوزات الزبائن. ولذا فإن 
إستراتيجيتها يجب أن تقوم على فهم خصائص عملية القيام بالشراء. وتستخدم الشركة إما 
واحدة أو عدة طرق للاتصال مع الزبون. ويمكن لكل عميل تجاري أن يجري حواراً مع كل 
زبون محتمل أو مع زبون حالي بشكل شخصي أو عبر الهاتف. وإقامة العروض لمجموعة من 
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ا مستهلكين. ومن المنطقي أن مجموعة الترويج (البيع: والتي يدخل فيها عمال الشركة 
والعملاء التجاريون) تقوم بالعرض لمجموعة من المستهلكين وأثناء انعقاد الاجتماعات 
التجارية ينظم العميل التجاري لقاءات مديري الشركة مع أحد الزبائن أو مجموعة منهم 
طناقشة المشكلات واحتمالات حلها. 
وأثناء إقامة السيمنارات (الندوات) تقوم مجموعة ممثلي الشركة بندوة تدريبية 
للكادر التقني للشركة الزبون» وهذه الندوة تكون مخصصة للإنجازات التقنية الحديثة في 
مجال عمل الشركة. 
ليس نادراً أن يعمل العميل التجاري على هيئة وسيط يقوم بالاتصال ما بين موظفي 
الشركة - البائع والمشتري. وبما أن العميل التجاري يحتاج إلى دعم من جهة الموظفين الآخرين 
للشركة. تصبح عملية تنظيم البيع عملاً جماعياً أكثر. ومن بين المساعدين يمكن أن تكون 
الإدارة العلياه لا سيما عند عقد الصفقات الكبرى وكذلك الكادر التقني الذي يؤمن للزبون 
المعلومات التقنية. وممثلو قسم الخدمات المسؤولون عن خدمات الإصلاح وغيرهاء 
والموظفونء بما فيهم المحللون في مجال البيع وفي مجال قبول الطلبات والسكرتارية. 
بعد أن تكون الشركة قد حددت مسائل تنظيم خدمة البيع» تستطيع قبول موظفي 
المبيعات إن كان لمدة طويلة أو حسب عقد. خدمة البيع الدائمة هي العملاء التجاريون 
الدائمون أو المؤقتون العاملون من أجل الشركة حصرياً. ويتألف هذا الكادر من العملاء 
التجاريين الداخليين الذين يقومون بعملهم دون الخروج من المكاتبء أي عبر الهاتفء أو 
استقبال الزبائن المحتلمين في مكاتبهم» ومن العملاء التجاريين الخارجيين الذين يذهبون إلى 
الزبائن» والعمال المختصين بالعقود الذين يشملون ممثي المنتجين والعملاء التجاريين أو 
الأشخاص الذين يحصلون على عمولات لقاء عملهم. 
بنية خدمة البيع 
د ا اد ني ١‏ أنؤثر إستاديجية حدسة ابيع عا بيه 
تنظيم خدمة البيع حيث كل عميل الكادر التجاريء وإن تحديد هذه البنية لا 
تجاري بكلف بمنطقة جغرافية معينة يشكل صعوبة في حال قامت الشركة ببيع صنف 
عي يديم بلسامل التعانم وا واح بن فق_ط يم دف إلى تلبية حاجمات فرع 
بنية خدمة البيع بهدف الاستهلاك صناعي واحد. وأما المستهلكون المحددون فهم 
00 نيه سمه اب ب موزعون بشكل جغرافي. في هذه الحالة تستطيع 
يتخصص كل عميل تجاري بأن ببيع الشركة أن تطبق البنية الإقليمية لخدمة البيع» 


لمجموعة معينة من الزبائن فقط أ, ذا كان» اله كق دق 5 1 
م ور نو ف 50 وإذا كانت الشركة تقوم ببيع طيف واسع من 
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506060 10106 05اد5 :لومم المنتجات لمستهلكين متنوعين يمكن أن تطبق 
تنظيم خدمة الييع حيث يتخصص كل أسلوب البنية التجارية لخدمة البيع أو بنية 
عميل تجاري ببيع بعض أنواع المنتجات أو خدمة البيع الموجهة نحو الزبون أو مجموعة 
من الزبائن. 

عمل دايفيد دونالدسون في شركة 4818 وكان يبيع منتجاتها.. بعد ثلاثين عاماً من 
العمل في بيع سخانات المياه عرف أن هذه السخانات وصلت إلى حد الكمال. إلا أنه لا 
يعرف عن وجود طيف آخر من المنتجات. المقدم للبيع من شركة غصواط :20, فرع 
88 في الولايات المتحدة. وقع الزبائن عادة في حيرة وارتباك خفيفين, عندما كان يرن 
هاتف منزلهم مرتين من قبل ممثلي الشركة الذين يعرضون عليهم بضاعة مختلفة كل 
مرة. وتوصلت 488 إلى نتيجة مفادها أن كل طريقة ليست مناسبة لرفع فاعلية 
عمل خدمة البيع. ولذا فإن ديفيد دونالدسون و27 عميلاً تجارياً آخر, العاملين في بيع 
المعدات التقنية بدؤوا عملاً جديداً يبيع دونالدسون الآن الأنابييب وغيرها من 

















المنتجات. ويقوم بتنفيذ ثلاثة حجوزات عوضاً عن خمسة وثلاثين. وشعاره هو: 
«معرفة زبونك بدقة وبيعه تلك المعدات التي ستكون مفيدة لعمله». ويقول 
دونالدسون: «يكمن عملي في تخفيف حدة العمل معنا للزبون. وأقول له إلى أين 
يجب التوجه في شركة 4818 في حال ظهور أيّ مشكلة». رئيس فرع 4818 الذي يهتم 
بإنتاج المعدات التقنية يضيف قائلاً: «إذا كنتم شركة هدفها المستهلك لا بد لكم من 
إحداث قسم تجاري للمبيعات أولا. يمكن أن يهتم بالزبائن الفرديين تحديداً عوضاً عن 
الاهتمام بمنتجاتكم الخاصة فقط»©. 
أحجام قسم مبيعات الشركة 

بعد أن حددت الشركة الإستراتيجية والبنية. أصبحت مستعدة للبدء بدراسة مسألة 
حجم خدمة المبيعات. ويشكل العملاء التجاريون للشركة أحد الأعمال الأكثر فاعلية والأكثر 
كلفة. وبالتالي فإن زيادتهم تؤدي إلى مضاعفة حجم المبيعات, وإلى زيادة في النفقات أيضاً. 

0 تنطلق أغلبية الشركات أثناء تحديد 
000 أحجام خدمات مبيعاتها من أحجام المهمات 
خدمة المبيعات, حيث توزع الشركة التي عليها تنفيذها. وباستخدام هذا الأسلوب 
الحجوزات حسب فئات مختلفة وحسب يجب على الشركة أن توزع طلباتها حسب 
أحجامها وبناء على ذلك تحده عدد فئات مختلفة طبقاً لأحجامها ثم عليها أن 
العملاء التجاريين اللازمين لضمان عدد تيرد عرد العملاء التجاريين اللازمين لضمان 
كاك رمو الاتضايات مسي لباه اب عدد كاف من الطلبات من كل فئة. والمنطق 
هو كالتالي: لنفترض أنه لدينا ألف طلب من نوع 4 وألفا طلب من نوع 8, طلبات 
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النوع .4 تتطلب ضمان 36 تلبية في العام, وطلبات النوع 12 8 في العام. وفي هذه الحالة 
عبء العمل لخدمة المبيعات - هو عدد تلبية الطلبات في العام - 60 أي ألف تلبية 
(100036) + (122000) > 2400 + 36000 - 60.000). ولنفترض من أن العامل التجاري 
كحد أوسط قادر على خدمة وتلبية ألف طلب في العام. بالتاليء تحتاج الشركة عموماً إلى 60 
عاملاً تجارياً. 
الاعتبارات الأخرى في إستراتيجية وبنية خدمات المبيعات: 
في إطار إدارة المبيعات لا بد من اتخاذ قرار يتعلق بمن سيتم جذبه إلى العمل في 
تسويق البضائع والخدمات وكيف يستطيع التجار وأخصائيو تقديم الخدمات أن يعملوا معاً. 
خدمة المبيعات الخارجية (5106 00 تستطيع الشركة أن تملك إما خدمات بيع 
50665 53165): العملاء التجاريون خارجية أو داخلية. وبهدف التوفير في الوقت 
9-6 الثيبو يقوصون بالسسة 11 إن ري يصرق أثناء عمل خدضة المبيعات 
الخارجية يلجأ العديد من الشركات إلى زيادة 
عدم يمبيعا» ادليه (قمادة 10# حجم خدمة مبيعاتها الداخلية والني يدخل 
يقومون بواجباتهم الوظيفية بش كل فيها الأخصائيون في التزويد التقني والخدمة 
مباشر من مكاتبهم. والاتصال عبر وبائعو الهاتف. 
ا فت يت وأما خدمة المبيعات الداغلية فتزوة 
التسويق التلفازي (109غ©1616703/14): العملاء التجاريين الخارجيين وتترك لهم الوقت 
استخدام الهاتف للقيام بعمليات البيع (خرمة الطلبات الكبرى وتلبيتها والبحث عن 
مباشرة إلى الزيون 1 1 9 
آفاق جديدة. وطبقاً لصعوبة المنتجات 
ايف الع م والتزامات ا مستهلك. يستطيع البائج عبر التلفاز 
«الهندسة والمالية والمجال ميث الهاتف أن يلبي 23-20 اتصالاً في اليوم مع 
وحتى مديرو الحلقات العليا إلى خدمة اتخاذ القرار المناسب. والتسويق عبر التلفاز 
الظلبات الكبرى والمعقدة. يمكن أن يكون فعالاً لكنه أقل كلفة©, 
ذهبت الأيام التي يقرر فيها العميل التجاري لوحده ويتعامل مع الطلبات المهمة 
والصعبة. واليوم وبقدر ما تصبح الطلبات معقدة فإن شخصاً واحداً لا يمكنه أن يتعامل 
معها. وأغلبية الشركات المعاصرة وأثناء تلبية الطلبات المهمة والكبرى تلجأ إلى فريق العمل. 
وهو يضم أخصائيين بالمبيعات والتسويق والمالية والدعم التقني وحتى مديري الحلقات 
العليا. وأثناء هذا ينبغي على الشركات أن تعيد النظر في نظام المكافآت والتشجيع لديها حتى 
تضمن نتائج فاعلة من عمل الفريق الواحد. زد على ذلك عليها أن تحدد الأهداف والمهمات 
والآلية لتقييم عمل خدمة المبيعات. وفي إطار تأهيل الأخصائيينء يشار هنا إلى أهمية المبادرة 
الفردية» كما ينبغي أيضاً التركيز على قيم عمل الفريق الواحد". 
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مبادئ إدارة الطلبات: 

في العديد من الشركات التي تمارس التسويقء تسود العلاقات الطويلة الأجل المتبادلة 
مع أصحاب الطلبات الكبرى: بينما لدى منتجي السلع ذات الاستهلاك الواسع تسود وتهيمن 
الاتصالات مع رجال الأعمال ومع تجار التجزئة, مثل «كارفور وتيسكو» و«أهولد». وإن 
أهمية هذه العلاقات قد غيرت تماماً من عملية التسويق. ويفضل مديرو قسم الطلبات 
التعامل مع تاجر واحدء على الرغم من أن عدداً منهم يقيمون علاقات قوية مع عدة تجار 
أقل قوة أو حتى مع بعض التجار الصغار. 

وستحاول أي شركة تجزئة أن تعمل مباشرة مع المنتج» لذا فإن دور مديري قسم 
الطلبات ينحصر في زيادة الأرباح من المبيعات أثناء استخدام قناة التسويق هذه. وفي أغلبية 
الحالات تكون الجهود الخاصة في التسويق والإعلان موجهة إلى مؤسسات تجارة التجزئة التي 
تفضل امتلاك الحق الحصري للبيع أو حتى إقامة قنوات تسويق حسب رؤيتها. وينطبق الأمر 
كذلك في حال إذا كانت البضائع مخصصة للتصنيع. 

وفي العديد من الشركات ليس لدى مديري قسم الطلبات موظفون رسميون أو غير 
يكمن في دعم العلاقات الجيدة ما بين المؤسسات البائعة وبين المؤسسات - المشترية. 
نظام دفع أجور العملاء التجاريين: 

لجذب العدد الضروري من العملاء التجاريين لا بد للشركة من إعداد نظام جذاب لهم 
في مجال المكافآت. وتختلف هذه الأنظمة ليس في فروع الشركة بل في امقر الرئيسي للشركة. 
وإن معدل دفع الأجور يجب أن يتناسب مع «أسعار السوق الحالية» على نوع محدد من 
النشاط ومع مستوى تأهيل العملاء. وتختلف الأسعار من دولة لأخرى. إن ما يهتم به 
الأخصائيون المؤهلون - وعددهم قليل - هو الأجر الأقل من سعر السوق المتوسطء إذ إن 
دفع مبالغ أكثر من ذلك ليس له أي معنى. 

ويتألف المبلغ العام للمكافآت من عدة عناصر: الأجور الثابتة والمتغيرة تعويض 
النفقات والأجور الإضافية, والأجور الثابتة على شكل تسليف يؤمن للعميل التجاري دخلاً 
ثابتاً. والأجور المتغيرة على شكل العملات أو الجوائز لقاء العمل الناجح تشجع البائع 
وجهوده. وتعويض النفقات يتيح للعميل التجاري أن يبذل جهوداً كبيرة يعتبرها مهمة أو 
مرغوبة. والأجور الإضافية تضمن الشعور بالثقة وقبول العمل. 
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يجب على إدارة الشركة أن تقرر ما هي الأجور اللمذكور أعلاه التي تناسب أكثر كل 
عميل تجاري. ويمكن تصنيفها إلى أربع مجموعات: الرواتب. عمولات» راتب + جائزة. راتب 
+ عمولة. وفيما يلي السلبيات والإيجابيات وهي واردة في الجدول (1): 

الجدول 1: مزايا وسلبيات نظام الأجور المختلفة: 
نظام دفع الأجور المزايا السلبيات 
الراتب الأجور | من السهل تفسيره وتطبيقه. | لا يشجع العملاء التجاريين في القيام 
الثابنتة وتعويض | دخل ثابت. يدعم الجو السليم | بجهد أكبر مما هو مطلوب. ليس 
النفقات في العمل هناك فروق بين قدرات العملاء 
التجاريينء لا يجذب ولا يحفظ 
العملاء النشيطين 
العمولات: نسبة | يشجع العملاء التجاريين على | يمكن أن يمتنع العملاء عن العمل إذا 
ثابتة أم متغيرة | العمل 90100 يربط نفقات | لم يتم الدفع بسرعة. يشجع على 
من حجماالمبيعات بالإيراد السنوي | سياسة الضغط القوي على المشترين» 
ال مبيعات أو | الحالي» هناك عمولات متنوعة | يسيء إلى الحالة النفسية في الفريق 





الإيرادات حسب السلع تؤثر على عمل | إذا انخفضت المبيعات ولا يكون 
العملاء التجاريين السبب العملاء أنفسهم 


راتب + جائزة: | نفس المزايا التي وردت سابقا | بماأن حجم الجوائز يحددها 
الأجور الثابتة | وتشجع العملاء على تنفيذ | المديرونء يمكن أن تظهر لدى 
والجوائز لقاء | المهمات التي لا يدفع عليها | العملاء شكوك حول عدالة القرار 

جهود إضافية | العمولات 


راتب + عمولة | يتناسب مع كل نظامء زد على | سلبيات النظام مع الراتب ومع 
ذلك لا ينبغي على الشركة أن | العمولة فقطء على الرغم من أنها 
تضع أسعاراً مرنة أثناء الركود | أقل 

في المبيعات 
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إن نظام دفع الأجور يمكن أن يحفز عمل العملاء التجاريين وأن يوجهه. وإذا كان 
هدف إذارة المبيعات إعداد طلبات جديدة: فإن العملاء التجاريين يحصلون على الجوائز 
عندما يعثرون على تلك الطلبات. وبهذا فإن نظام المكافآت يصحح من عمل العميل التجاري 
كي تتطابق مع الأهداف التسويقية العامة. وإذ كانت الإستراتيجية التسويقية الشاملة تكمن 
في الزيادة السريعة في حصة السوقء فإن نظام دفع الأجور يجب أن يساهم في تزايد كم 
المبيعات وجذب طلبات جديدة عن طريق تقديم الجوائز والعمولات المرتفعة©. 
البحث عن عملاء جدد وجذبهم 

إن رهان العمل الناجح لأيّ خدمة مبيعات يكمن في البحث عن عملاء جدد وجذبهم 
واختيار الأفضل منهم. وإن الاختلافات في فاعلية عمل العميل التجاري الممتاز المتوسط 
متنوعة. في الخدمة العادية للترويج 9660 من حجم المبيعات يمكن أن يضمّنه 9030 من 
العملاء التجاريين الممتازين. ولذا فإن الاختيار الدقيق للعملاء التجاريين يزيد إلى حد ما من 
فاعلية قيام قسم خدمة المبيعات بوظيفته. 

إضافة إلى النشاط التجاري المنخفض فإن الاختيار العشوائي للكادر الوظيفي يمكن أن 
يؤدي إلى تسرب الكوادر عموماً. وعندما يطرد أحد العملاء التجاريين من الشركة فإن نفقات 
البحث عن عميل جديد وتأهيله إضافة إلى قيمة الصفقات التي لم تتم: عالية جداً. كما أن 
خدمة المبيعات التي يكون فيها عدد كبير من الأشخاص الجدد تعمل بإنتاجية أقل بكثير من 
غيرها. 

ماذا يعني التاجر الجيد؟ 

إن اختيار العملاء التجاريين قد لا يشكل صعوبة تذكر, إذا عرفت الشركة تماماً ما هي 
الصفات التي يجب أن يتحلى بها المتقدمون للعمل بشكل جيد؟ إذا كان من المعروف أن 
العميل التجاري الجيد يجب أن يكونء مثلاً مستعداً للسفر وحيوياً كان من السهل إذاً 
تجربة المتقدمين للتأكد من تحليهم بهذه الملامح أو الصفات. إلا أن العديد من العملاء 
التجاريين الناجحين جداً يختلفون ويتحدثون بهدوء ويتميزون بالتمسك بمواقفهم. 

إذا إن البحث عن قائمة للمواصفات التي تقود إلى النجاح في المبيعات لايزال مستمراً. 
في أحد الأبحاث تبين أنه يمكن تمييز العميل التجاري الناجح من خلال حماسه وإصراره 
ومبادرته واحترامه لذاته والتزامه في تنفيذ عمله. ومثل هؤلاء العملاء يتعاملون مع عملهم 
كشيء من حياتهم ويلتزمون بهدفهم وهو الزبون. وأشارت دراسة أخرى إلى أن العميل التجاري 
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الجيد يتميز بالاستقلالية والباعث الذاتي الداخلي» وإضافة إلى ذلك مستمع جيد جداً. وهناك 
دراسة أخرى تنصح العملاء التجاريين بأن يكونوا ودودين أثناء تعاملهم مع الزبائن» وإظهار 
الإصرار والحماس والاهتمام وقبل كل شيء الإخلاص. ويجب أن يكونوا مندفعين من ذاتهم 
منتظمين قادرين على العمل الشاق ويجب أن تكون لديهم علاقات وثيقة مع المستهلكين”. 

كيف تعثر الشركة إذاً على الصفات المعينة التي يجب أن يتمتع بها العميل التجاري كي 
يعمل لديها؟ أحد إحدى هذه الصفات تنبثق من الالتزام الوظيفي. هل سيكون من الضروري 
أن يقوم بأعمال ورقية كثيرة؟ هل سيتطلب العمل السفر؟ هل سيواجه العميل التجاري عدداً 
كبيراً من الطلبات؟ هل سيعمل مع زبائن ذوي مستويات عليا؟ يجب على العميل التجاري 
أن تتناسب صفاته مع هذه الطلبات. ويمكن للشركة أن تتفحص تلك الصفات التي يتمتع بها 
المتقدمون للعمل لديها. 

إجراءات جذب واختيار المتقدمين: 

بوضع معايير الاختيار تنتقل الشركة إلى البحث عن المرشح المطلوب. ويهتم قسم 
الكوادر بالبحث عن ا مرشحين إما عن طريق نصائح العملاء التجاريين العاملين في الشركة, 
وإما من خلال وكالات التشغيل وإما بوضع إعلانات للعمل. إن البحث عن المرشحين وجذبهم 
واختيارهم يمكن أن يقود إلى توفر عدد كبير وكاف من المرشحين الذين سوف تختار الشركة 
عدداً منهم. وإن إجراءات الاختيار مختلفة: من جلسة النقاش الشخصية غير الرسمية إلى 
الفحص الصعب والمستمر واللقاء الشخصي. والعديد من الشركات يتحققون من المرشحين 
على مناصب العمل من خلال اختبارات رسمية خاصة. وهذه الاختبارات في الحالات العادية 
تتيح قياس الميل الشخصي نحو عملية المبيعات. وكذلك القدرات التحليلية والتنظيمية 
وخصائص الطباع وغيرها””. وعموماً. تنظر الشركات إلى نتائج الاختبارات بشكل جدي. وقد 
أعلنت شركة «جيليت» أن الاختبارات خفضت من عدم استقرار الكوادر إلى 9042: وأن 
النتائج التي تم الحصول عليها من الاختبارات تتناسب تماماً مع مؤشرات العمل اللاحق 
للعميل التجاري. إلا أن نتائج الاختبارات تضمن فقط المعلومات الموجودة من المجموعة 
العامة للمعلومات, أي جزء منها فقطء وهي المواصفات الشخصية للمرشح وتوصياته وتاريخ 
عمله السابق وكذلك رد فعل السائل. 
إعداد العملاء التجاريين 

ترسل بعض الشركات عملاءها التجاريين الجدد إلى لقاء الزبائن بعد أن تكون قد 
استقبلتهم واختبرتهم مباشرة. وبالطبع» تزود العملاء الجدد بالأمثلة والنماذج والتوصيات التي 
زودتهم بها الإدارة. وإن برامج إعداد وتدريب كانت تعتبر عملاً من أعمال الرفاه. وبالنسبة 
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للعديد من الشركات كانت تعتبر هذه البرامج بمثابة ضياع الأموال ببساطة, وكل هذا من أجل 
العملاء الجدد الذين لم يبيعوا شيئاً بعد. 

إلا أن العملاء التجاريين الجدد اليوم عليهم دائماً أن يمروا ببرنامج تدريب من عدة 
أسابيع في العام وأكثر. وتهدف هذه البرامج إلى عدة أهداف يجب أن يعرف العملاء 
التجاريون شركتهم وأن يلتزموا بها. ولذا فإن أغلبية البرامج التدريبية تبدأ من وصف تاريخ 
الشركة وأهداف عملها وهيكلها التنظيمي وبنيتها المالية وقدراتها الإنتاجية وكذلك منتجاتها 
وأسواقها. وبما أنه على العملاء التجاريين أيضاً أن يفهموا في مسألة المنتجات التي تصدرها 
الشركة؛ فإن العاملين يبيّنون كيف يتم إنتاج السلع وكيف تستخدم. وعليهم أيضاً معرفة 
صفات زبائنهم ومنافسيهم بما فيهم الموزعونء ولذا فإن المصممين في الشركة يتحدثون عن 
استراتيجيات المنافسين والزبائن المختلفين ومتطلباتهم وبواعث الشراء والتصرفات الشرائية. 
إن دراسة أساليب إجراء العروض الفاعلة هي جزء أساسي من آلية التدريب والإعداد. ويجب 
أن تعلّم البرامج التدريبية أسس التجارة والبيع وتعرّف الأمور الأساسية والمنافع التي تتمتع 
بها كل سلعة تنتجها الشركة. وأخيرا يجب على العملاء التجاريين أن يعرفوا «الإجراءات» 
المتنوعة ودائرة التزاماتهم. ويتعلموا كيف يقسمون وقتهم ما بين الطلبات الموجودة 
والطلبات المحتملة» وحساب النفقات وإعداد التقارير وغيرها. 
إدارة قسم العملاء التجاريين 

لا يحتاج العملاء التجاريون الجدد في كل منطقة عملهم إلى نظام ثابت للمكافآت 
وإلى الإعداد الجيد فقطء بل يحتاجون إلى إدارة لعملهم. وبمساعدة نظام الإدارة لخدمة 
المبيعات توجه الشركة بشكل مباشر وتحفز كل عملها الحالي. 

توجيه عمل ونشاط العملاء التجاريين: 

إن إدارة خدمة المبيعات تدعم عادة عملاءها التجاريين في نشاطهم غير المباشر في 
المنطقة الجغرافية التي يعملون فيها. ما هو هذا الدعم. جزني أو أكثر حرية؟ هذا يتعلق 
بكل شيء ابتداءً من حجم الشركة وانتهاءًء ولنقلء بعملائها التجاريين. تختلف الشركات بشكل 
جوهري في درجة توجيه نشاط العملاء التجاريين. زد على ذلكء ما يبدو أنه فعال لشركة 
معينة قد يبدو غير مفيد أبداً بالنسبة لشركة أخرى”. 

تحديد المستهلك ووضع قواعد لمستوى خدمة الزبائن: 

تساعد العديد من الشركات تجارها في تحديد الجمهور المستهدف ووضع قواعد 
الطلبات. وتصنف أغلبية الشركات مستهلكيها حسب حجم المبيعات ومعدل الأرباح 
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واحتمالات مضاعفة التداول التجاري. وطبقاً لهذا تضع قواعد الخدمة. ففي حالة الطلبات 
الكبرى أو الصغرى يسافر العميل التجاري كل أسبوع؛ وفي حالة الطلبات الصغرى يكفي أن 
يقوم بذلك عدد قليلء وعدا عن أحجام وقيمة الطلبات» ترتبط قواعد الخدمة بعوامل أخرى 
أيضاً - معدل النشاط التنافسي أو وضع الاتفاق مع المنافس. 

وعادة ما تنظم الشركات الوقت الذي يجب أن يخصصه العملاء التجاريون للبحث 
عن زبائن جدد. 

التوزيع الفعال لوقت العملاء التجاريين: 

على العملاء التجاريين أن يعرفوا كيفية استخدام وقتهم بشكل فعال. وإن إحدى 
أدوات القيام بذلك هو «الخطة السنوية للخدمة» التي ينبغي أن يبين فيها من هم الزبائن 
أو المشترون المحتملون وفي أي شهر ستقدم لهم الخدمة, وفي أي نشاطات ستتم المشاركة. وفي 
عداد النشاطات التي يمكن المشاركة فيهاء المعارض التجارية وزيارة الأمكنة التجارية المتنوعة 
وإجراء البحوث التسويقية. والأداة الأخرى هي تحليل تناسب الوقت والواجب. وباستثناء 
الوقت الضروري للنشاط التجاري الخاصء على العميل التجاري أن يمضي وقتاً على السفر 
والانتظار والطعام والاستراحة والقيام بالواجبات الإدارية وبما أن موظفي طاقم البيع يمضون 
وقتاً قصيراً من وقت عملهم لأنهم يقومون بعمليات البيع ويعقدون الصفقات ويجرون 
المباحثات» فإن على الشركات أن تبحث عن طرق توفير الوقت. 

وهذا يمكن القيام به من خلال إتاحة الفرصة للعملاء التجاريين للقيام بالاتصالات عوضاً 
عن السفر والتخفيف من تقديم الوثائق والتقارير وإعداد جداول سفر فعالة وسيناريوهات 
المفاوضات مع الزبائن والحصول على المعلومات الموثوقة والحقيقية عن الزبائن. 

والمزايا المتعددة التي تقدمها التقنيات الحديث - الكمبيوترات الشخصية والاتصالات 
والبرامج الحاسوبية الخاصة بالمبيعات وغيرها - ساعدت العديد من الشركات على الانتقال 
لاستخدام الأنظمة التقنية الحديثة في عمليات المبيعات والتي تساهم في رفع فاعلية عقد 
الصفقات وتحسين مستوى خدمة الزبائن ومساعدة ودعم العملاء التجاريين في مجال اتخاذ 
القرارات. وأصبح العديد من أقسام المبيعات «الكرتونية» حقيقية. وتبين من دراسة تناولت 
0 شركة أن 9648 منها تستخدم بقوة وسائل أتمتمة النشاط التجاري: وهناك 9034 
تخطط للانتقال إلى استخدامها في القريب العاجل”". ويستخدم العملاء التجاريون 
الكمبيوترات لتوثيق المعلومات عن ال مستهلكين والمشترين المحتملين ولتحليل وتوقع حجم 
المبيعات وإدارة الطلبات ووضع جداول للاتصالات مع المستهلكين وإعداد تقارير المبيعات 
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والنفقات وغيرها. وإن أتمتة العمل التجاري لا يخفض من نفقات خدمة المبيعات وتساهم 
في رفع فاعلية نشاطها فحسب. بل تزيد من نوعية القرارات المتخذة في مجال إدارة المبيعات. 
أعدت شركة «شيل شيميكال كومباني» الإنكليزية الدانماركية مجموعة من التأمين 
البرامجي ذات ملاحق عديدة. وعلى الرغم من أن الناس كانوا في البداية يبتعدون عن 
العمل على الحاسوب. من خلال تفسير ذلك بعدم القدرة على الطباعة وعدم كفاية 
الوقت للدراسة أو أي شيء آخرء فإن بعض الملاحق قد جذبت الانتباه. في البداية 
اهتم العملاء التجاريون ببرنامج الحساب الآلي للنفقات الذي سهل من حساباتهم 
وأتاح لهم سرعة في وضع النفقات. وسرعان ما ظهر الاهتمام ببرنامج قاعدة البيانات 
حول المبيعات الذي أتاح الوصول إلى آخر المعلومات: بما فيها أرقام الهواتف 
والعناوين والمنتجات الأخيرة والأسعار. 
وبعد فترة استخدم العملاء التجاريون المجموعة كلها. فالبريد الإلكتروني أتاح لهم 
إرسال المعلومات واستلامها. ومخطط اللقاءات والمهمات التي يجب القيام بها'". 
كما أن الحاسوب قد غير من أسلوب استخدام المعلومات في شركة «صن 
إنترناشيونال أليانس» للتأمين لدعم الكادر التجاري والعلاقات الطويلة الأجل مع 
الزبائن والوسطاء. وهناك حوالي 170 عاملاً من الشركة بما فيهم 26 شخصاً يعملون 
من منازلهمء ا معروفين باسم «العميل التجاري على الطريق» يعملون على نظام 
(آدام» - «وكالة الإدارة والتطوير»). وأكثر من 9640 من صفقات هذه الشركة يتم عبر 
شبكة العملاء التجاريين المؤلفة من 140 شخصاً يعملون في بريطانيا. وينحصر عملهم 
في إقامة العلاقات مع الوسطاء (حوالي 4000 وكالة). وحسب إحصائيات الشركة فإن 
النظام الورقي للوثائق غير معمول به تماماً: فالعملاء التجاريون لا يضعون هدفاً لهم 
كتابة التقارير. ويقول رئيس قسم التسويق في شركة «صن إنترناشيونال إليانس»: 
«يجب أن تفتحوا عيون الناس إلى ماذا يمكن أن تفعله التكنولوجياء لكن هذا غير 
ممكن تحقيقه في يوم واحد». وقد قامت الشركة بتأهيل العملاء الجدد على العمل 
بواسطة الحاسوب والجزء الأكبر من الكادر الذي بدأ العمل على الحاسوب وجد فيه 
ميزات رائعة. و«وكالة الإدارة والتطوير» تحؤّل تنفيذ المهمات إلى عناية واهتمام 
بالزبون - وفي هذا يكمن ما يمكن أن تقدمه التكنولوجيا لنا من مساعدة7". 
من الممكن أن تصبح شبكة الانترنت الأداة التقنية الأكثر فاعلية لنمو حجم المبيعات 
وبما أن أكثر الشركات أصبحت تستخدم الانترنت» فإن العملاء التجاريين يبدؤون اللجوء 





144 


إلى الانترنت في عملية نشاطهم اليومي لجمع المعلومات عن المنافسين, وتصفح شبكة 
الانترنت ومواقع الزبائن ودراسة بعض الاختصاصات والزبائن المستهدفين!2", 
المداخلة 1: 
ذا تريد أن تصبح تاجراً ماهراً؟ 
يسود اعتقاد أن العميل التجاري هو شخص يكرهه الجميع ويبتعدون عنه وأما 
المحللون فهم يؤثرون فيه ويظهرون الازدراء تجاهه. لذا ليس هناك ما يثير الدهشة 
في أن الناس يعتقدون مهنة البيع عملاً ليس لائقاً. وغالباً ما ينظرون إليه نظرة ازدراء. 
وهذه النظرة تشكلت تحت تأثير التمثيل غير الصحيح للشركة التي تهتم كثيراً بضرورة 
جذب الزبائن والتمسك بهم. زد على ذلك ينتظرون من العميل التجاري تنفيذ مهمات 
كثيرة أخرى لا ترتبط دائماً بعملية البيع. كيف مضي التجار وقتهم في الواقع؟ من منهم 
يستطيع التعامل مع المشكلات بطريقة ماهرة وحرفية؟ هل يمضون وقتهم بشكل 
فعال حقاً؟ 
كانت هناك دراسة على مستوى دولي قامت بها «مجموعة كينرد كومينيكاشيون» 
المركز الاستشاري. مقره في «غلاسكو» في اسكوتلندة, وكانت تلك الدراسة مخصصة 
لهذه المسائل. شارك فيها حوالي ألف عميل تجاري من بريطانيا وفرنسا وإيطاليا 
وأمانيا. وقامت الدراسة على المعلومات عن المبيعات والمحادثات مع المديرين 
التنفيذيين والمراقبين والزبائن. والمعلومات التي تم الحصول عليها كانت مضافة إلى 
المراقبات الطويلة الأمد على الكادر التجاري للشركات التي تسعى للمساعدة في المركز 
الاستشاري. 
تبين أن 905 من العملاء التجاريين الخارجيين يملكون بطبيعتهم موهبة البيع» وهذا 
يجعلهم حرفيين. 9035 منهم قادرون على إقناع المشتري بالدفع. إلا أن المدهش أن 
0 منهم «قد أمضوا وقتهم في احتساء البيرة فقط. وحسب الدراسة يستنتج أن 
العديد من العملاء التجاريين» زاولوا هذه المهنة. وفيما يتعلق بتوزيع الوقت تبين أنه 
في يوم واحد يمضي العميل التجاري وسطياً 9642 من الوقت في السيارة» بينما 9026 في 
المنزل؛ يمارس التخطيط ويتناول الطعام وعلى الهاتف وكتابة التقارير ووضع السيارة 
في المرآب (انظر الجدول). 
وعلى أراضي الزبون يمضي العميل أقل من ثلث الوقتء بينما لا يتجاوز 966 من 
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الوقت الذي يمضيه على لقاءات باردة ومن دون نتيجة وفي الانتظار لاستقباله من 
أحدهم وفي الاستراحات. وعلى الرغم من أن 9620 من الوقت يذهب على الاتصالات 
الخاصة (بما فيها الثرثرة 907.5 الحديث مع الزبون على الهاتف ومع الزميل 2907.5 


حوارات حقيقية عن المبيعات 965)»: فإن الدراسة أشارت إلى أن الجزء الأكبر من هذا 


العمل الشاق مخصص للحديث مع الأشخاص الذين لا يتمتعون بأي تأثير مطلق على 


عملية اتخاذ القرار حول صفقة شراء ماء 
الجدول: 1 يوم من أيام العميل التجاري العادية: 





نوع العمل النسبة المئوية من الوقت عموماًم9 
محادثات عن المبيعات 5.0 
تخطيط منزلي 50 
لقاءات باردة 6.0 
انتظار للاستقبال 60 
ثرثرة 75 
إلهاء الزبون - هاتف - زميل 275 
نزهات» تسجيلء اتصالات هاتفية 50 
كسل 13.0 
سفر بالسيارة 220 


وجاء في الدراسة أيضاً أن 05؟ من النخبة التجارية يتميزون عن الآخرين بالكاريزما 
(جاذبية غير مفهومة وقدرة على التأثير على الناس). إلا أن الكاريزما - ما هي إلا شيء لا 
يمكن لأي أحد التمتع به. وهناك ملامح أخرى أيضاً ضرورية للعميل التجاري: حس الفكاهة, 
القدرة على تخطيط وتنظيم العمل - المبادرة (الدائمة) - الثقة في الشركة ومنتجاتها (وإذا لم 
تكن هناك ثقة. فلماذا تكون لدى المستهلك؟) الثقة في الزملاء (المسوقين المحاسبين 
وا مموزعين). الثقة في النفس. ويضيف بعض المختصين أيضاً: الحيوية وقوة الإرادة. 

كان هناك - وسوف يكون - عملاء تجاريون» ولكن على الجميع أن ينتسبوا إلى دورات 
تأهيل لتحسين قدراتهم وصفاتهم الشخصية. والأهمية الكبرى يجب أن تعطى إلى الكادر 
الإداري لتأمين الدعم الإعلاني والتسويقي الدائم لعملائهم التجاريين. والعملاء التجاريون 
هم عمال على الخط الأول في الجبهة. وهم حلقة مهمة تربط ما بين المنتج والمستهلك 
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ويمكنهم أن يزيدوا من حجم المبيعات وفي الوقت ذاته يساهمون في تخفيضه. وبالنسبة لتلك 
الشركات التي تعتبر عملية المبيعات النشاط الأساسي لها يجب أن تستخدم عامل التسويق 
المهم وهو البائع. 
تحفيز العملاء التجاريين 

إن قسماً من العملاء التجاريين يحاول القيام بواجباته بشكل أفضل قدر الإمكان 
وبالنسبة إليهم تعتبر عملية البيع المهنة الأكثر جاذبية في العالم. إلا أنها يمكن أن تخيب الآمال 
أحياناً. فالعميل التجاري يعمل أحياناً لوحده ويكون أحياناً ف مهمات بعيدة. ويمكن أن 
يصادف أعمالاً عدوانية من قبل المنافسين أو بعض الزبائن. وأحياناً ومن أجل عقد صفقة ما 
لا تكفيه الصلاحياتء وبهذا يفقد صفقات مهمة وكبرى حارب طويلاً من أجل الحصول عليها. 
ولذا ولكي يكون عمل العملاء التجاريين مفيداً فإنهم يحتاجون إلى الاهتمام والتشجيع. 
ولتحسين الجو المعنوي وزيادة المؤشرات الفعالة لعمل قسم خدمة المبيعات يمكن لإدارة 
الشركة أن تضع «كوتا» (سقفاً) للمبيعات واستخدام الحوافز المادية. 

جو الشركة: 

يعكس جو الشركة أو الحالة العامة لها الأحاسيس التي تتراكم لدى العميل التجاري 
نتيجة إمكاناتهم واعتراف الآخرين بخدماتهم وبتقييم أهمية عملهم ومستوى تشجيعهم لقاء 
تنفيذهم لعملهم. وفي بعض الشركات ينظر إلى عمل العملاء التجاريين كشيء غير مهم من 
وجهة نظر نتائج عملية البيع. وفي شركات أخرى على العكس.ء يتم تقييم عملهم على أنه 
العمل الرائد. وعلى أنهم رهان التطور الحقيقي للشركة. وليس غريباً أن علاقة الشركة مع 
عملائها يؤثر على تصرفاتهم, إذا كان تقييم عملهم متدنياً سوف يلاحظ تسرب وهروب 
الكادر من العملء والنتائج غير جيدة. وإذا تم الاعتراف بشكل عملي بهم وبعملهم. فسوف 
يتدنى مستوى التسرب وتزداد مؤشرات الإنتاجية. 


الكوتا التجارية 
«الكوتا» - (00006435 53165): قواعد تضع العديد من الشركات كوتا تجارية 
ينم وضعها للعملاء التجاريين تحدد 5 0000 0 
5 لعملائها وهي عبارة عن مقاييس خاصة تحدد 
الحجم العام للمبيعات وتوزيعه على 5 0 ا 
أنواع مختلفة من منتجات الشركة. الحجم العام للمبيعات وهي توضع في الوقت 


نفسه مع إعداد الخطة التسويقية» والشركات 
تضع قبل كل شيء توقعاتها حول الحجم العام للمبيعات وبناء على ذلك ذلك تخطط إدارة 
الشركة حجم الإنتاج وصلاحيات الكادر والميزانية بعد ذلك تحدد الكوتا العامة. 
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الحوافز الإضافية: 

لرفع فاعلية خدمة المبيعات تستطيع الشركات أن تستخدم وتطبق الحوافز الإضافية. 
اللقاءات التجارية تعتبر فرصة ناجحة للخروج من الروتين اليوميء والالتقاء والحديث مع 
الموظفين الكبار من الإدارة وكذلك إدخال شعور الانتماء إلى الشركة لدى العملاء. وتكون 
الشركات عادة بمثابة ممول للمباريات التجارية؛ وكذلك تقديم الشهادات التقديرية أو 
الجوائز والرحلات المجانية. والمشاركة أيضاً في أرباح الشركة. 
تقييم عمل العملاء التجاريين 

كنا قد ذكرنا سابقاً أن الإدارة توجه عمل ونشاط عملائها التجاريين وتقوم بتشجيعهم, 
لكن هذه العمليات تتطلب علاقة عكسية جيدة: استلام منتظم للمعلومات من قبل العملاء 
التجاريين وتقييم نشاطهم. 

مصادر المعلومات: 

تحصل إدارة الشركة على المعلومات حول نشاط عملائها التجاريين من عدة مصادر. 
ولعل أهمها: التقرير التجاري/تقرير المبيعات. ويمكن الحصول على معلومات إضافية من 
خلال المراقبات الخاصة ووسائل الزبائن وشكواهم ومن خلال إجراء البحوث على الزبائن 
وا محادثات مع العملاء التجاريين الآخرين. 

وتنقسم تقارير المبيعات إلى خطط للعمل وتقارير تنفيذ العمليات. ولعل الأداة الأكثر 
فاعلية هي - خطة العمل التي يصنعها العميل التجاري لمدة أسبوع أو شهر. وتذكر في الخطة 
الزيارات التي سيقوم بها العميل وطريقة أو خط سيره. 

وبناء على هذه الخطة فإن خدمة المبيعات تضع برنامجاً لعمله. وَيُعلِم الإدارة عن 
مكان تواجده. وفيما بعد يتم تقييم نشاط العميل التجاري من حيث خطة العمل وعمله 
حسب الخطة. 

وتطلب الشركات كذلك من عملائها خططاً جغرافية تسويقية سنوية, تُذكر فيها 
الطلبات التي سيقومون بتنفيذهاء وتطلب أحياناً أفكاراً عامة فيما يتعلق بالعمل في منطقة 
جغرافية معينة وأحياناً تقييماً عاماً لحجم المبيعات والأرباح. وتقدم هذه التقارير على 
المديرين الإقليميين. كما يقدم العملاء التجاريون تقارير عن اتصالاتهمء وهذه التقارير تتيح 
للإدارة أن تكون على اطلاع بأعمال عملائها التجاريين» وتذكر فيها كل ما حصل معهم خلال 
عملهم وكذلك معلومات إضافية يمكن أن تكون مفيدة أثناء زياراتهم اللاحقة. 

كما يقدم العملاء التجاريون تقارير النفقاتء التي يمكن أن تعوضها الشركة أثناء 
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التقييم الشكلي لنتائج العمل: 

باستخدام التقارير المقدمة وكذلك كل المعلومات الإضافية الضرورية تقوم الشركة 
بتقييم فردي شكلي لعمل عملائها التجاريين. والتقييم الشكلي مفيد للاعتبارات التالية: أولاً - 
يجب أن تعد الشركة مقايبس واضحة لتقييم عملهم. ثانياً - يحصل الممثلون التجاريون على 
العلاقة العكسية البناءة التي تساعدهم فيما بعد على تحسين عملهم. وأخيراً إن هذا التقييم 
يرغم العملاء التجاريين على العمل بشكل جدي لتنفيذ مهماتهم؛ بما أنهم يعرفون أنه في يوم 
من الأيام سيكون عليهم الجلوس مع مدير المبيعات وتفسير كل خطوة قاموا بها. 

مقارنة نتائج عمل عملاء تجاريين منفردين: 

وهو من أحد الأساليب التي تتبعها إدارة الشركة للتقييم» لكن هذا الأملوب قد يبدو 
أحياناً كاذباً فالعملاء التجاريون يمكن أن يظهروا نتائج مختلفة لأنهم يعملون في بيئات 
مختلفة: حجم العمل مختلف. مواجهة مستويات مختلفة من المنافسة وغيرها. 

مقارنة بين حجم المبيعات الحالية والسابقة: 

الأملوب الثاني للتقييم هو المقارنة ما بين حجم المبيعات سابقاً وحالياً ومثل هذا 
التقييم يكون بمثابة مؤشر مباشر للتقدم. وفي الجدول (2) أوردنا بعض الأمثلة. 

يمكن مدير المبيعات أن يعرف الكثير عن «كريس بينيتي» من هذا الجدول. فقد 
ارتفع حجم مبيعاته من سنة لأخرى (السطر 3) إلا أن هذا لا يعني أن «كريس» قام بواجباته 
بشكل صحيح. وإن تقسيم السلع المباعة إلى مجموعتين يدل على أن كريس استطاع التحرك 
قدماً إلى الأمام في تسويق السلعة 8 أكثر بقليل من السلعة 4 (السطر 2-1). وبالنسبة 
لاختلافات هاتين السلعتين (السطر 5-4) فإن النجاح في بيع السلعة 8, يمكن أنه تحقق نتيجة 
للخسارة أو الفشل في تسويق السلعة 4. وحسب حجم الأرباح الكلي (السطر 7-6) واضح 
أنه من مبيعات السلعة .4 تحصل الشركة على ربح مضاعف كي تقريباً (اكحصة من حجم 
المبيعات)» أكثر من تسويق السلعة 8. ومن الممكن أن «كريس» باع سلعة أرخص على 
حساب توزيع سلعة أكثر ربحاً. ورغم أن الفترة من 1997-1996 قد زاد «كريس» من حجم 
المبيعات إلى 1.1 ألف جنيه إسترليني (السطر 3)» فإن الربح من هذه المبيعات (السطر 8) قد 
انخفض عملياً إلى 580 جنيه. 

ونفقات المبيعات (السطر 9) كما نرى ازدادت دائماَ رغم أن النفقات العامة التي تم 
التعبير عنها في علاقة نسبية إلى حجم المبيعات العام, من الواضح أنها كانت تحت السيطرة 
(السطر 10). ونمو نفقات «كريس» مالياً من المحتمل أنه لا يمكن تفسيرها بزيادة عدد 
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الزيارات (السطر 11)» رغم أن هذا يمكن أن يكون مرتبطاً بالبحث عن زبائن جدد وجذبهم. 
إلا أنهء من المرجح؛ أنه خلال سعيه لجذب زبائن جدد قام «كريس» باللجوء إلى الزبائن 
الدائمين. مما أدى إلى زيادة عدد الزبائن المفقودين في عام (السطر 15). وفي السطرين 
الأخيرين من الجدول توضحت مستويات واتجاهات ديناميكية حجم مبيعات «كريس» 
الممؤْمُنة وكذلك الأرباح بالاعتماد على زبون واحد. وكان يمكن لهذه المؤشرات أن تكون أوضح 
إذا قارناها بالاعتماد على زبون واحد قد يبدو أقل مما هو موجود وسطياً لدى الشركة. 

فليس مستبعداً أن لا يكون «كريس» قد ركز على أولئك الزبائن أو أنه خصص وقتاً 
لكل واحد منهم أقل مما هو ضروري. إن كمية الزيارات المحققة خلال عام (السطر 11) 
تشير إلى أن «كريس» حسب هذا المؤثر يتأخر العميل التجاري المتوسط. وإذا كان قياسات 
المنطقة الجغرافية المخدمة وسطية فإن هذا يمكن أن يعني أنه لم يخصص كل يومه للعمل, 
بل أخطأ أثناء التخطيط لخط سيره. وأمضى وقتاً طويلاً على الانتظار, أو أنه خصص وقتاً 
طويلاً على زبائن على حساب زبائن آخرين. 


الجدول 2: تقييم نتائج عمل العملاء التجاريين 














































الطفة دلق العميل التجاري: كريس بينيت 

4 1995 1996 1997 
1- الحجم الصافي مبيعات السلعة 8 (جنيه) | 251300 | 253200 | 270000 | 263100 
2- الحجم الصافي لمبيعات السلعة 8 (جنيه) | 423200 | 439200 | 553900 | 561900 
3- الحجم الصافي العام للمبيعات (جنيه) 0 | 692400 | 823900 | 825000 
4- تنفيذ خطة تسويق السلعة 4 (90) 56 | 9092.0 | 9088 | 9084.7 
5- تنفيذ خطة تسويق السلعة 8 (96) 4 أ| 96122.3 | 90134.9 | 90130.8 
6- الأرباح الصافية من السلعة 4 (جنيه) 0 | 50640 | 54000 | 52620 
7- الأرباح الصافية من السلعة 5 (جنيه) 0 | 43920 | 53390 | 56190 
8- الأرباح العامة (جنيه 0 | 94560 | 109390 | 108810 
9- النفقات الإضافية (جنيه) 0 | 11100 | 11.600 | 13200 
0- النفقات الإضافية في حجم المبيعات (960؟) | 961.5 | 901.6 | 961.4 | 901.6 

| هده الايصالات 75 | 1700 | 1680 | 1660 
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العميل التجاري: كريس بينيت 
4 1995 1996 1997 





2- قيمة الاتصال الواحد (جنيه) : 3 | 6.90 | 7.95 
3- العدد الوسطي للزبائن 224 328 334 
4- عدد الزبائن الجدد 14 15 20 
5- عدد الزبائن المفقودين 10 11 14 
6- الحجم المتوسط للمبيعات لزبون واحد 
(جنيه) 
7- الأرباح المتوسطة من زبون واحد 252 334 326 

التقييم النوعي لنتائج عمل العملاء التجاريين: 

يرتبط التقييم النوعي بمعرفة الممثل التجاري لشركته ومنتجاتها وزبائنها ومنافسيها 
ومنطقتها التي يعمل فيها؛ والمهمات الملقاة على عاتقه. والصفات الخاصة هي المناورة, 
الحفاظ على الهدوء. الشكل الخارجيء القدرة على إجراء الحديث. الحماسء إضافة إلى ذلك 
يستطيع مدير المبيعات أن يناقش أيّ مسائل مرتبطة بالتحفيز أو المكافأة. ويجب على كل 
شركة أن تقرر لنفسها ما هي المعارف الأكثر فائدة لها. ويجب أن يتم الإخبار عن المقاييس 
المحددة للعملاء التجاريين الذين سوف يتذكرونها بوضوح: وكذلك كيف يتم تقييم عملهم 
وفي أي اتجاه عليهم تركيز جهودهم لتحسينها. 
مبادئ المبيعات الخاصة 

تنفق الشركات ملايين الدولارات على تنظيم وعقد الندوات وإصدار الكتب وغيرها من 
المواد المرئية وأشرطة الكاسيت لتدريب العملاء التجاريين من «البيع». وتوزع سنوياً ملايين 
الكتب المكرسة للسائل بعناوين: «كيف نبيع ما نريد إلى من يريد؟, كيف انتقلت من الفشل 
إلى النجاح؟»: كيف نبيع خلال أربع دقائق؟ وأحد الكتب المشهورة - والتي أثبت الزمان 
صحتها - والذي يستخدمه العملاء التجاريون هو كتاب «دال كارنيج». «كيف نكسب 
الأصدقاء ونؤثر على الأشخاص؟» الموزع في كل أرجاء العالم. 

تسلحت الشركات الرائدة بأسلوب يعتمد في توجهه نحو الزبون. وتدرب الشركات هذه 
عملاءها التجاريين على القدرة لمعرفة احتياجات كل زبون والعثور على فرص لتلبيتها وعند 
استخدام هذا الأسلوب يتبين أن احتياجات الزبون تعتبر وسطاً مفيداً للصفقات التجارية. 


2070 2512 2137 
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وأما الزبائن فسيكونون ممنونين لتلك النصائح وسيتعاملون باحترام مع أولئك العملاء 
التجاريين الذين يفهمون ويستوعبون مصالحهم الطويلة الأجل. وعلى العكسء فإن الشركات 
التي تطبق الأسلوب المنبثق عن المبيعات, تعتمد على أساليب فرض اللمبيعات. وتؤكد أن 
الزبائن سوف يشترون وهذا لا يتم إلا تحت الضغط وأنه تحت تأثير العروض الرائعة لن 
يشتكوا من توقيع العقد. والعميل التجاري مستعد لحل هذه المسألة أو تلك؛ وكل هذا 
ينطلق من الإستراتيجية التسويقية العليا ويتناسب أكثر من أولئك الذين يهتمون في المبيعات 
فقط. ويريد المستهلكون القرارات الآن؛ وليس الابتساماتء النتائج وليس الأقوال. وهم 
يريدون رؤية عملاء تجاريين يواسونهم في مشكلاتهم ويفهمون متطلباتهم, وبالتالي يقترحون 
السلع والخدمات المناسبة. 

أشارت دراسة أجريت منذ فترة إلى أن من بين الصفات التي لا يحبها العديد من 
العملاء التجاريين فيهم: اللا مبالاة عدم الجاهزية عدم الانتظام. وأما الصفات التي يقدرها 
العملاء التجاريون هي الشعور بالذاتء الأمان القدرة على إنهاء العمل الذي بدأ فيه حتى 
النهاية !0 
مراحل عملية المبيعات 

في أغلبية البرامج التدريبية ينظر إلى عملية البيع على أنها تتابع للمراحلء والتي كل 
واحدة منها يجب أن يستوعبها ويفهمها العميل التجاري/عميل المبيعات بشكل جيد. 
(الشكل 2). إن كل هذه الخطوات موجهة قبل أي شيء نحو جذب زبائن جدد واستلام 
الطلبات منهم. إلا أن أغلبية العملاء التجاريين يقضون الجزء الأعظم من وقتهم على تنفيذ 
الاتفاقات الموقعة. إن عنصر إقامة العلاقات المتبادلة مع المستهلكين سوف نستعرضه 
بالتفصيل فيما بعد. 





الاستعداد للاتصال 


الشكل 2: المراحل الأساسية للمبيعات الفعالة 
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البحث عن المشتري وتقييمه: 
اليتشاعع المتشدي وتفبيوسة تعتبر 0 المرحلة الأولى من مراحل عملية 
(8]050681179): إحدى مراحل البيع؛ ويصادف أن البائع يتصل مع مجموعة من 
المبيعات حيث يقوم العميل المشترين بهدف عقد عدة صفقات معهم. ففي مجال 
التجاري بفرز الزيائن المناسسبين التأمين مثلاً فإن واحداً من تسعة مشترين محتملين 
210 فقط يمكن أن يصبح مستهلكاً. وعلى العملاء التجاريين 
أن يبحثوا عنه بأنفسهم ويمكن الاستفادة من مصادر المعلومات من الموردين والموزعين والزملاء 
الذي لا يعتبرون منافسينء ويمكن العمل من خلال المؤسسة التي يعمل بها الزبون المحتملء 
ويمكن العثور على الأسماء في الصحف والإعلانات. كما أن زيارة المؤسسات دون اتفاق مسبق لا 
يعتبر دائماً أسلوباً مناسباً وعلى العملاء التجاريين أن يعرفوا كيف يجرون اختيار المرشحين. 
الاستعداد للاتصال 
الاستعداد للاتصال (0]630010611): يحاول قبل أن 0 الانصال يجيه أن يعرف العميل 8 
العمل النجنائ معزقة أكبر قدرمنكوعن مامه الزبون ويمكنه الوم إلى الممتشنارين ول 
وَهته المحتمل قبل أن يتصل به ذلك. زد على ذلك. يجب اتخاذ القرار حول الشكل 
الأمثل للاتصال؛ ويمكن أن تكون زيارة خاصة أو اتصالاً 
هاتفياً أو رسالة. ويجب اختيار الوقت المناسب للاتصالء ذلك لأن العديد من الزبائن 
المحتملين قد يكونون مشغولين. وأخيراً يجب على العميل التجاري أن يعتمد على إستراتيجية 
تجارية واضحة فيما يتعلق بهذه الصفقة. 
الاتصال 
أثناء مرحلة الاتصال يجب على العميل التجاري 
اام ل 0 أن يعرف أولاً كيف ينبغي الالتقاء بالمشتري والتزحييب 
المشتري ويرحب به كي تكون هناك بداية به.إنالشكل الخارجي للبائع وكلماته الأولية 
جيدة. وتعليقاته تؤثر بشكل كبير على إقامة العلاقات 
المتبادلة في المرحلة المبكرة من عملية البيع. والكلمات الأولى تعطي انطباعاً جيداً على سبيل 
المثال: «سيد جونسون» - أنا كريس غيند رسون من شركة 26 باسم شركتي وباسمي شخصياً 
نعبر لك عن شكرنا العميق لأنك وجدت وقتاً للقائي. أريد أن أقول إنني أبذل كل جهدي ي 
يكون لقاؤنا مفيداً وضرورياً ومهماً لكم ولشركتكم». بعد هذا يمكن طرح بعض الأسئلة المهمة 
التي نعرف من خلال إجاباتها احتياجات الزبون أو إثارة اهتمامه. وبعدها وبسرعة الانتقال 
إلى عرض نماذج المنتجات. 
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التقديم والعرض 
العرض (8]656036100): إحدى مراحل 5 ويعطي العميل التجاري في هذه المرحلة 
عملية الببع حيث يعرض العميل التجاري وصفاً للمنتجات المعروضة: إلا أنه يركز الاهتمام 
«رواية» السلعة المعروضة على أنها في كل مرة على فائدة الزبون. وتطبق الشركات 
ستكون مفيدة وتوفر في المال بالنسبة الثلاث أساليب أثناء مرحلة العروض: الأسلوب 
يد المحافظ, أسلوب التأسيسء أسلوب ينطلق من 
تلبية احتياجات الزبون. والأسلوب الأكثر شهرة هو الأسلوب المحافظ حيث يركز العميل 
التجاري على النقاط الأساسية للمنتج أو يقدمه كتابة. وهذا الأملوب لا يصلح عند التعامل 
مع السلع الخاصة بالتصنيع. 

إن العميل التجاري المؤهل بشكل جيدء قبل أن ينتشل من حقيبته نماذج البضاعة, 

يجب أن يقتنع أنه قد أدرك تماماً احتياجات وهدف زبونه. والوقت الأكثر يجب أن 


يكرسه للمحاولة في فهم أعمق لعمل الزبون» طارحاً عليه بعض الأسئلة التي تدفع 
الزبون إلى اتخاذ القرار بالشراء!7", 
ويمكن عرض السلع مع تقديم بعض التذكارات أو أشرطة الفيديو أو نماذج منها. وإذا 
رأى المشترون السلعة أو أمسكوا بهاء فإنهم سيذكرونها بشكل أفضل. 
التغلب على الخلافات 





التغلب على الخلافات (ز06 ومنمءوبم. 2 تقريبا أو بشكل دائم, أثناء إجراء العروض 
25 إحدى مراحل عملية البيع .يع أو عند توقيع الاتفاقات والصفقات تظهر لدى 
يحده العمبل التجاري ويتغلب على كل المشتري بعض الاعتراضات. ويمكن أن تكون المشكلة 
الخلافات والاعتراضات من جهة المشتري منطقية أو نفسية. وأما الاعتراضات فلا تقال علناً 
بخصوص إمكانية الشراء. عادة. وللتغلب على الخلافات يجب على العميل 
التجاري أن يتبع الأملوب الإيجابي وإظهار الخلافات الدفينة» واستخدامها كفرصة للحصول 
على المعلومات الإضافية وكأسباب إضافية لإتمام عملية الشراء. ويجب على كل عميل تجاري 
أن يطور في نفسه بعض الخبرات الحرفية للتغلب على أيّ خلافات. 
عقد الصفقة 
5 بعد التغلب على كل الاعترافات تبدأ مرحلة 
عقد الصفقة (1051078)): إحدى مراحل عقد الصفقة, وأغلب البائعين قد لا يصلون إلى هدذة 
عملية البيع حيث يحصل العميل التجاري ا 5 
مخ المس هل ملع يور لو . المرجلةة وبعضهم لايتمكتون من:تنفيذها كها يجب 
افق فقد لا تكفيهم مشاعر الثقة في أنفسهم, ويمكن أن 
ْ يعانوا من الشعور بالذنب أمام المشتري لأنهم 
يدفعونه لعقد الصفقة أو أنهم صنعوا فرصة ثمينة. ويجب على العميل التجاري أن يعرف إشارات 
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الاستعداد لدى المشتري لعقد الصفقة. وهذا يدل عليه بعض الأعمال من قبله. فمثلاً. كأن 
يصلح من جلسته أو يطرح سؤالاً عن السعر وكيفية الدفع, وعلى البائع أن يستغل هذا فوراً 
كأن يحاول توقيع العقد أو الانتقال لمناقشة بنوده أو عرض المساعدة في صياغة وكتابة 
الطلب. 
تنفيذ العقد 
تنفيذ العقد (08ا-5011000): آخر مرحلة هي المرحلة الأخيرة من مراحل عملية البيع وهي 
من مراحل عملية البيع حبث يقوم العميل ضرورية عندما يحاول العميل التجاري في شكل كامل 
بف لمشت راي ويحايل إمامد علي قلبية متطلبات الزبون أو إقامة علاقات تعاون وثيقة 
متيل الال معه. معه. والعميل التجاري عليه أن يضع قائمة لاتصالاته 
اللاحقة مع الزبون التي عليه أن يقتنع خلالها أن كل ما يتعلق بالصفقة سيتم تنفيذه تماماً. 
وأثناء هذه الزيارات يمكن حل كل المسائل المتعلقة بالعقد. 
المبيعات الدولية: 
العملية التقليدية للمبيعات هي المبيعات في الخارج. إلا أنه لا بد من بذل جهود 
خاصة في الميدان الدولي لعقد الصفقات وإجراء المباحثات (المداخلة 2). 
تسويق العلاقات المتبادلة 
إن المبادئ التي وصفناها سابقاً للمبيعات الخاصة 
تهدف أساساً إلى الصفقة مباشرة وهي مدعوة لمساعدة 
إعداد ودعم وتطوبر العلاقات المنبادلة 0 ا 
المنتجة مع الزيائن يفيرهم ,؛ العميل التجاري في عقد الصفقات مع الزبائن إلا أنه في 
الشخصبات المهنمة. العديد من الحالات لا تبحث الشركة عن إمكانات وفرص 
البيع فحسب. بل تتوجه إلى الزبائن الكبار الذين تسعى لكسبهم والتمسك بهم. وتسعى 
الشركات إلى أن تكون أمام الزبون تتمتع بكل الصفقات الضرورية لخدمته على أعلى مستوى 
في إطار تعاون طويل الأجل وثنائي وذي منفعة متبادلة. 
إن أغلبية الشركات المعاصرة تبتعد عن تسويق الصفقات الهادفة أساساً إلى عقد 
صفقات منفردة. وعوضاً عن هذا تطبق ما يسمى بتسويق العلاقات المتبادلة» حيث يعطى 
الاهتمام إلى إقامة ودعم علاقات التعاون الثنائي المفيد مع الزبائن. من خلال تقديم قيمة 
استهلاكية عالية وتلبية متطلبات المستهلك. وقد أدركت الشركات أنه في ظروف الأسواق 
المشبعة والمنافسة الحادة. فإن جذب مستهلكين جدد يكلف كثيراً وأكثر من الحفاظ على 
العلاقات الثنائية مع القديمين. 


(ومن31)6ا1 86100005016):عملية 
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المداخلة 2: 
عملية البيع في الولايات المتحدة واليابان والصين 


الجزء الأكثر رقابة من التسويق الدولي المبيعات الخاصة. والتجار الذين يمارسون 


عمليهم في الخارج يجب أن يكونوا على اطلاع على الأساليب 


التجارية والاستراتيجيات التي 


تتطابق مع قواعد السلوك الاجتماعي والعماي للدولة التي يعملون فيها. 
وسوف ترون فيما يلي كيف تختلف عملية البيع وسلوكيات رجال الأعمال في اليابان 
والصين والولايات المتحدة. 


الولايات المتحدة 















اتصالات مباشرة 
على مستوى 
منخفضء عادة 
زيارات باردة, 
يتصل العميل 
التجاري مع الشركة 
بالهاتف 


عملية بطيئة ومباشرةء 
الأفضل كتابة رسائل 
للشركات الأجنبية في 
الصين أو فروعها التي 
تعمل بمثابة الوسيط بين 
المستهلككين النهائيين 
والشركات الخارجية, 
التمثيل من خلال شخص 
ثالث (مثل الممثليات 
الأجنبييةءالعملاء) 
الموزعون في هونغ كونغ, 
السفارات الصينية» تسير 


للمحادثات. بداية 
أظهروا ثقة عالية 
وودكم تجاه الطرف 








156 





يتم الاتصال بصورة كتابية لكن لا 
يتوقعون رداً سريعاً الأفضل 
تمثيل جهة ثالثة. حاولوا إقامة 
اتصالات مع ممثلي الشركات 
اليابانية في دولتكم استخدموا 
الاتصالات العملية والسفارات 
للتمثيل الرسميء يتم الاتصال 
على مستوى عالء الزيارات 
الباردة غير محبذة. : 


استعداد تام وجيد للقاءء 
الطقوس كذلك الأمر تبادل 








الولايات المتحدة 


اللقاءات على 
مائدة الفطور لا 
تحتفلوا إن تم 
مبادلة بطاقات 
الزيارة. 


لابد من توفر 
عروض قيمة. 
ومقبوالة جلدياً 


مشاعر الصدقء 


أسلوب المفاوضات 


اقتناع بالمنطق» 
مفاوضات مستمرة 
وبعد ذلك ينعكس 
مضمونها في شكل 
مكتوب 





الصين 


الآخرء نادراً ما يتم تبادل 
بطاقات الزيارةء مستوى 


اللقاء غير محدد 


رسميات أقلء وممكن 
دون نظام عملية اتخاذ 
القرار طويلة» من المهم 
الصبر والحذر. وعدم 
الصبر يعتبر غير مقبول» 
قدموا قدراً معقولاً من 
ا معلومات الفنيةء 
ينتفورون ممنكم 
الحسومات لذا خذوا 
بالحسبان هذا الأمر من 


البداية 
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اليابان 


لبطاقات الزيارة (ما يشي والتي 
تعطي بكلتا اليدين للشخص 
الأرفع منصباً أولاً بعدها للأقل, 
مع انحناءة بسيطة للشخص 
الأرفع مقاماً أيضاً لا تدعوا 
الشخص باسمه. وإنما حسب اسم 
عائلته دائماً. 

تتم المفاوضات في شكل 
رسميء تأكدوا أن ممثل 
الشركة الرفيع المستوى يلتقي 
مع أشخاص رفيعي المستوى 
مثله.ء استعدوا لمفاوضات 
طويلة لأن اليابانيين 
يتوصلون إلى اتفاق منذ 
البداية» وبعد ذلك يتخذون 
القرارات. يمكن أن تكون 


هناك حالات «صمت» 








الولايات المتحدة 





الصين 
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اليابان 


(وهذا يعني أنهم يفكرون 
إلى أن يستوعب الآخرون 
المعلوماتء وممكن أن 
تكونوا أنتم قد أربكتموهم). 
تحدثوا بالتفصيل عن 
عرضكمء حاولوا أخذ كل 
المصالح بالحسبانء وإذا لم 
يتم التوصل إلى النتائج 
المرغوبة فهم لا يظهرون 
مشاعرهمء ولكن سيحل 
«خوف هادئ» لذا حاولوا 
إنقاذ موقفكم دون أن تثيروا 
شيئاً سلبياً لديهم أو إهانة. 
كونوا واثقين» فهم يحاولون 
إنقاذ ماء الوجه وتفادي 
الخسارة» أو الهزمة بتأجيل 
المفاوضات إلى أجل غير 


مسمى 





الولايات المتحدة الصين 


الاعتراضات مباشرة 
وينتشرون من 
العميل المؤهل 


اعتراضات غير مباشرة 
فلسفة كونفوشيوس 


تدعوإلى التناغمء 


جيداً الصراحة في 


الصعوبات تستبعد نتيجة 


عرض الاعتراضات | التوصل إلى حل وسط 


اقتناع راسخ يمكن أن 
يؤدي إلى ارتباك جديء 
لذا ابتعدوا عن استخدام 
البراهين المرهقة: الذكية, 
ويفضل في العلاقات 
العملية الثقة في الدفاع 
القانونيء تعلموا إدراك 
الإشارات. وتصرفوا حسب 


الموقف. 
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اليابان 


اعتراضات أحياناً غير مباشرة, 
مقاومة صريحة نادراً ما تكون. 
تفادوا وتذكروا أن «نعم» أو 
«خاي باليابانية لا تعني فقط 
الموافقة, بل «سأرى» و«أنا أفهم» 
و«سأفكر في هذا» تعلموا إدراك 
الاعتراضات والشك في حواسكم 
وملامح الوجه. وعدم الدخول في 
التفاصيل. 


ومن جديد عقد الصفقة التكتيي 
وعرض الأسباب والبراهين غريبة 
عن هذه المجموعة كما هم 
الصينيون. يقدر اليابانيون 
الصداقة والثقة والإخلاصء 
وتنتهي المفاوضات بنجاح عندما 
يشعر الزبائن المحتملون أن 
الجهتين توصلتا إلى تفاهم 


مشترك. 





الولايات المتحدة 









موائد الإفطار | غير مقبولة الاحتفالات 
والغذاء مقبولة, 


التسالي تعتبر من أسس العمل 
وتبادل الهدايا كذلك غير | الياباني» كل شيء يحدث خارج 
تسالي معتدلة 
5 » ولكن الهدايا لا | المنزل ولا سيما مساك 
ال مستوى (المديرون فيخم ,ولكدن:الهذاي بزل ولانسيها عدم 
يعتبرون هذا | ينظر إليها على أنها | الغذاءء وتبادل الهدايا يعتبر جزءاً 
مضيعة للوقت» | رشاوى مهماً من أخلاق العملء وإذا قدم 
وإذا كان هناك نوع ١‏ 
ُ الياباني هدية, فإن 
ا ل لكم شريككم الياباني هدية. فإن 
الشديدة, في رفضها غير محبذ أبداً. 
مشككوك فيها 
كذلك) احتفالات 


بعقد الصفقة 





المصادر: 
إها/!) ااععودمما! ومناءع ها( لنت كعادى ,”عستتهنمععم لدطها"* ,علمم] 'إعمء5 :مامكالا 
52/25 [0 أوتصلاول , "صدمدة هخ عصتلاء5“ ,هده عمسط-مد1]! سه دمعلسندك صذمة :64-69 .م ,(1992 
10 عتتلاء5“ ,عمه1 عقنال-مه1! 200 5اع0اتند5 مطل :9-15 .م ,(1984) 1 ,1نء71عومرملطة 
.1 :16-20 .م ,(1984) 2 1 بااعا«عومدماط كعاهى “ره أماصياول ,"ممنط ,ه عتاطسمعه 5عاممءط 
عا :(1991 بووعءط عممط عرولا ندءل[) إعارماط عدءدمول ءا ود«ناءم)© ,قدعومكلا .[.ل مه ممعرمكةا 
.19-24 .م ,(1987) 3 ,نزه 100 #بموظ , ”رده عتعطا غز فتك على تمدمدل 6 عمتلكء5" ,متعغكماعم 


والزبائن المعاصرون هم زبائن النطاق الكبير والعالمي» وهم يفضلون العلاقات مع 
ال موردين القادرين على بيع وتسليم قائمة متوافقة من السلع والخدمات في عدة نقاط 
جغرافية مختلفة والقادرين أيضاً على الحل العملي للمشكلات التي تظهر في كل أرجاء 
الكون والعمل بقوة مع فريق العمل على تحسين السلع والعمليات التقنية. وبالنسبة لهؤلاء 
الزبائن فإن البيع هو بداية التعاون فقط. 

ولسوء الحظ لا تدرك الشركات هذه التغيرات. وغالباً ما يسوقون بضائعهم من خلال 
خدمات مختلفة للترويج التي من الصعب أن تتوافق. والمدير الوطني لقسم الطلبات يمكن 
أن يتعرض للخسارة بتوجهه للمساعدة من التاجر المحلي. 
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وإن تسويق العلاقات المتبادلة يقوم على قاعدة أن الطلبات المهمة تتطلب اهتماماً 
كبيراً ودائما وأشارت الأبحاث أن من يتفوق هم العملاء التجاريون الذين يتميزون بدرجة 
كبيرة من الاندفاع والتحفيز والقادرون على إيصال الصفقة حتى النهاية الناجحة. وفي 
السنوات الأخيرة تعطى أهمية كبرى لتسويق العلاقات. وتعتقد الشركات أن الاستثمارات 
للحفاظ على الزبائن تعطي إيراداً أكبر من جذب الزبائن الجدد. 

وهم يدركون مزايا إمكانات المبيعات المتقطعة مع الزبائن الموجودين. وأصبحت 
الشركات أكثر وأكثر تشكل تحالفات إستراتيجية جاعلة من تسويق العلاقات المتبادلة النوعية 
أمراً ضرورياً. 
المداخلة 3: 


حسن الاستقبال الجماعي: اتبعوا القواعد 
إن الألعاب أو التسالي الجماعية أو حسن الاستقبال الجماعي تعتبر جزءاً أساسياً 
من الحياة العملية. لكن متى يتم تحديد زمن اللعب بالغولف مثلاً أو تمضيه عطلة 
الأسبوع مجاناً في باريس أو تقديم صندوق من الشامبانياء ومتى لا تكون هذه الأمور 
جزءاً من الحياة الجماعية ومتى ينظر إليها على أنها غير مقبولة؟ 
إن التذكارات الإعلانية على شكل الروزنامات أو الأقلام مع شعار المنتج يتقبلها 
الزبون عادة دون أيّ اعتبارات أخرى. والعشاء في جو لطيف مع زبون جيد نادراً ما 


يثير الإعجاب. لكن رحلة مجانية مع رفيق (أو رفيقة) يعتبر من الصعب إدراكه على 
أنه فرصة للعثور على تفاهم مشترك في موقف كهذا؟ 

ماذا على رجال الأعمال أن يفعلوه في مثل هذه المواقف؟ عند غياب إدارة جماعية أو 
عدم وجود معايير للعمل؟ كيف على المدير أن يقرر فيما إذا كانت الهدية مناسبة أو لا؟ 

ينصح الخبراء بالتمسك بالقواعد التالية: 

1- أولاً: تجربة الوسيلة. فهي تضع حداً لأمور كهذه «التي يمكن أن يقوم بها 
الإنسان عادة». وهذا يتعلق أيضاً بوضع الإنسان وأهميته. إن تناول شطيرة من اللحم 
أثناء الاستراحة ممكن لأي مدير من الحلقة المتوسطة. ولكن إذا أردتم مناقشة الأمور 
مع ممثل الإدارة العليا لشركة كبرى» فمن الأحسن إجراء اللقاء في جو أكثر احتراماً. 

2- ثانياً إكس - تجربة: غ٠‏ - '175857: تصوّروا أنكم استلمتم ظرفاً لدعوة ما. 
يمكنكم القول «ما أروع هذا» أو «كم هذا لطيف»! (أو «أعتقد. أن من الأفضل 
الذهاب). 
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3- ثالثاً: تجربة على التبادل. من المهم جداً ومن وقت لآخر التأكد أن التسالي 
متبادلة فالموردون يدفعون لقاء الغذاءء لكن عليكم أنتم أيضاً أن تدعوهم لذلك. إن 
حسن الاستقبال يمكن أن يكلف كثيراً فقيمة حضور المباريات الرياضية المشهورة - 
مثل - نهائي كأس بكرة القدم في ستاد ويمبلي أو حضور مسابقات الفورمولاد», يمكن 
أن تكون خيالية وفلكية. وبطاقة حضور نهائي مباراة بالتنس في «ويمبلدون» تكلف 
أكثر من 1500 جنيه إسترليني» إلا أن رجال الأعمال مستعدون لدفع تلك المبالغ من 
أجل زبائن دوليين كبار, إذا أتوا هؤلاء لعقد الصفقات بقيمة ملايين الجنييات 
الإسترلينية. ولا تسألواء كم يكلف تناول العشاء لأربعة أشخاص في نادي في طوكيو مع 
نساء «الغيشا». 

هل هذه التسالي ضرورية أم لا؟ على الرغم من أن هذه النشاطات تعتبر جزءاً من 
العملء ففي الواقع هذه الأمور لا تحل تقريباً. ويعتقد بعض المديرين أن هذا التكتيك 
يخدم أهدافاً أخرى. ويكمن الأمر في أنه كي يكون مقبولاً تمضية بعض الوقت مع 
شريك عملي. إذ سوف تتشكل لديه انطباعات جيدة عنكم, وفي المرة التالية وعندما 
يأق ممثلو شركتكم أو أنتم شخصياً سوف يستقبلونكم في المقام الأول. زد على ذلك 
إن حضور مسرحية في دار الأوبرا مفيد جداً عندما تكون المفاوضات ستجري في 
النصف الثاني من اليوم التالي. والنشاطات التي تجري أثناء عطلة نهاية الأسبوع تتيح 
الاتفاق مع الزبائن حول قضية ما. وبالنسبة لبعض الدول مثل (اليابان» وماليزياء 
وتايلاند وأغلب دول الشرق الأوسط) فإن إظهار مشاعر الاستقبال الحارة تعتبر جزءاً 
أساسياً من العمل. والشركاء والزبائن المحتلمون يأملون هذا أيضاً. وبهذه الطريقة 
تتعزز العلاقات الودية وأحياناً وبمثابة هدية يقدمون امال تعبيراً عن الشكر. 

بعض الممثلين الأوربيين لا يوافقون أو لا يستحسنون البيئة الثقافية التي تعطى 
فيها الأهمية إلى أفراد الأسرة أو «البقشيش» كنمط للحياة. والمضحك أكثر أن 
الأميركيين واليابانيين لا يحبون العادات البريطانية فاليابانيون يندهشون من عدم توفر 
مظاهر حسن الاستقبال في بريطانياء ويستطيع الإنكليزي زيارة النوادي في أوقات 
الفراغ (بعد العمل). لكن يخاف ويصيبه الفزع في حال كانت هناك فكرة يوم عطلة 
أو حضور مباراة رياضية. ويعتقد الأمريكان أن إنفاق آلاف الجنيهات في ويمبلدون - 
أمر مبالخ فيه. 
المصادر: 


9 ,4 ,ء«نجمومالا عها كدء :وق ,”كدمكمء؟ لله +10 مقده خ“ ,اتمتزمط8 لتسة :تمترصعمىاا 
"لتهكا لالاقكع 0126جم0 عط تزه ع80 3 عمتطء 1لا“ ,كتع س5 عمقلط :104-106 .م ,(1994) 
.م ,( 1994 عممء0 24) 5ع17 امم ممواة 
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الخلاصة 

تستخدم أغلبية الشركات العملاء التجاريينء والعديد منهم يقومون بدور مهم جداً في 
المجموعة التسويقية ولا سيما في المبيعات الخاصة. والتكاليف العليا للمبيعات الخاصة تثير 
مع هذا كله زيادة في فعالية إدارة قسم خدمة المبيعات: المأالف من ست مراحل: وضع 
المهمات, إعداد إستراتيجية العمل وبنية خدمة المبيعات. حجم ونظام الأجور, البحث عن 
المرشحين وجذبهم.ء واختيارهمء إعداد تدريب العملاء التجاريين» إدارة عملهم وتقييمه. 

باعتبارها من أحد عناصر مجموعة الترويج, فإن خدمة المبيعات فعالة جداً أثناء 
تحقيق أهداف معينة للسوق, وتنفيذ العمليات مثل البحث عن زبائن محتملين والبيع 
والخدمة وجمع المعلومات. وخدمة المبيعات التي تستهدف السوق تعمل على تلبية 
متطلبات الزبائن وزيادة أرباح الشركة. ولتحقيق هذه الأهداف يتطلب من التجار, إضافة إلى 
القدرة التقليدية على البيع» بعض الخبرات للتحليل التسويقي والتخطيط. 

باتخاذ القرارات حول تنظيم خدمة المبيعات يجب على إدارة الشركة أن تعطي 
الأجوبة المناسبة على طلبات المبيعات وهي: البنية والهيكل التنظيمي لخدمة المبيعات 
صلاحياتهاء قواعد السلوك المناسبة أثناء عقد الصفقات. 

ولتفادي النفقات على تدريب وتأهيل المرشحين لا بد من التعامل بحزم مع جذب 
واختيار المرشحين. يجب أن برامج التدريب إلى تعريف العملاء التجاريين الجديد في فن البيع 
وتاريخ الشركة ومنتجاتها وسياستها وإدارتها. 

كما أن على الشركة أن تجري دائماً تقييماً لنتائج عمل عملائها التجاريينء وهذا التقييم 
يعتمد على المعلومات عن طريق التقارير والمراقبات الخاصة ووسائل وشكاوى الزبائن» 
ودراسة الزبائن والمحاورات مع تجار آخرين. 

تتألف عملية البيع من المراحل التالية: البحث عن المشتري وتقييمه: الاستعداد 
للاتصالء الاتصالء العرض, تفادي الخلافات وحلهاء عقد الصفقة, ومتابعة تنفيذ الصفقة. وكل 
هذه المراحل تساعد الممثل التجاري في عقد الصفقة. 

إلا أن التجار الذين يقيمون العلاقات مع المستهلكين يجب أن يسترشدوا أكثر بنظرية 
تسويق العلاقات المتبادلة. 
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المفاهيم الأساسية 


خدمة المبيعات الخارجية عملية ا مبيعات 

خدمة المبيعات الداخلية الاستعداد للاتصال 

إتمام الصفقة الطريقة حسب حجم العمل 
فريق العمل التجاري البحث عن المشتري المحتمل 
الاتصال متابعة تنفيذ الصفقة 
تسويق العلاقات المتبادلة البنية الإقليمية لخدمة المبيعات 
إدارة خدمة المبيعات التسويق التلفازي 

العروض الكوتا التجارية 

التوجه نحو المستهلك العميل التجاري 

بنية خدمة ا مبيعات حل الخلافات 

البنية التجارية لخدمة المبيعات 


1- إن عمل العميل التجاري صعب جداً ويتواجد العملاء التجاريون تحت ضغط 
دائم - عليهم عقد الصفقات وتعزيز مستوى معين من المبيعات. وبأخذ اختلافات المهمات 
بالحسبان» والتي تضعها الإدارة. تحدثواء هل هناك طرق للتأكد من أن العملاء التجاريين 
يستخدمون بفاعلية وقتهم المخصص للعمل؟ 

2- اشرحوا لماذا هناك العديد من خطط ال مكافآت لقسم المبيعات تقوم على إعطاء 
الأجر الثابت مع جائزة وعمولة., وما هي المزايا والسلبيات التي نجدها عند تقديم الجوائز 
كأحد المحفزات بالمقارنة مع العمولات؟ 

3- «التجار يولدونء ولا يصبحون تجارا» هل أنتم موافقون مع هذه العبارة؟ برروا 
إجابتكم. ما هو الدور الذي يلعبه التأهيل الخاص في تطوير القدرات الفردية في 
التجارة/البيع؟ 

4- هناك نزعة لزيادة استخدام الحاسوب لمساعدة مديري الترويج في التحليل 
والتخطيط والتنسيق في عمل خدمة المبيعات. ناقشوا هذا التأثير الذي يقدمه الحاسوب 
وغيره من أدوات المعلوماتية التقنية الحديثة على العملاء التجاريين. 

5- غالباً ما يشجع الترويج في ارتقاء سلم مراتب العملاء التجاريين الموهوبين. اذكروا 
مزايا وسلبيات هذا التشجيع. 
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6- العملاء التجاريون العاملون في الخارج يجب أن لا يعرفوا فقط عن احتياجات 
ومتطلبات المستهلكين. بل يجب أن يظهروا الاحترام إلى العادات والتقاليد وخصائص السلوك 
العملي في الدولة الأخرى. ماذا يجب أن يتذكر مدير الترويج وموظفيه؛ عند إتمام صفقة ما في 
الشرق الوسط؟ ناقشوا هذا السؤال من ناحية مراحل عملية البيع وكيفية تكيف السلوك 
تجاه عادات الحياة العملية في تلك المنطقة. 
تثبيت المعلومات 

1- اذهبوا إلى موزع السيارات الخفيفة والمعدات المنزلية في أيّ منطقة تجارية» أين 
يعمل التجار على أساس العمولة. 

قيموا العميل التجاري الذي خدمكم. ما هو أسلوبه تجاهكم: وعروضه التي قدمها 
للسلع. هل كان فعالاً أم لا 

حللوا رد فعلكم على هذا الهجوم التجاري. هل رضيتم من تصرفاته واختلاطه معكم 
أم أنكم تحملتم ذلك بصعوبة؟ اشرحوا رد فعلكم. 

2- توجهوا إلى محل تجاري متخصص بالبيع بالمفرق لمعدات ثقيلة. مثل الحواسيب أو 
برامج حاسوب أو معدات فيديوء هواتف نقالة, اطلبوا من البائع أن يشرح لكم خصائص 
المعدات التي يبيعها. واطرحوا عليه بعض الأسئلة المتخصصة. انطلاقاً من هذا قوموا 
باستخلاص بعض النتائج. 

هل كان مؤهلاً وهل كانت إجاباته مقنعة؟ 





هل شعرتم أن تفسيرات البائع رفعت من قيمة السلعة برأيكم أم لا؟ 
إذا كان بالإمكان طلب هذه السلعة بالبريدء هل كنتم تفضلونها على هذا الشكل مع 
حسم أم كنتم توجهتم إلى البائع الذي تحدثتم معه؟ 
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مواقف للتحليل 
ومنتجراء[ كنظ إِذا من بمارس هنا الترويج؟ 

في 14 نيسان 1992 اتصل قائد مجموعة الطيران «بيا» والعامل سابقاً كملحق 
عسكري جوي لبريطانيا في إحدى الدول الأوربية. اتصل ب «بوب لوماس» مدير قسم 
المبيعات في شركة «بريتس سيفيل أفياشيون» (808)» وشرح له أن القوات العسكرية الجوية 
في هذه الدولة الأوربية (ولاحقاً سوف نسمي هذه الدولة - دولة فقط) تبحث عن بديل 
لطائرتها المختصة للشحن داخل الدول الأوربية. وإن مواصفات تلك الطائرة يجب أن تكون 
متوسطة ما بين الطائرة الضخمة «هيركوليس» من شركة «لوكهيد» التي قررت القوات 
العسكرية الجوية في تلك الدولة أن تمتلكهاء وما بين طائرة شحن خفيفة للحمولات الثانوية. 
وافترض من الملحق العسكري الجوي أن مهئمء1[ اكدىفنءظ هي المرشح المناسب تماماً. 

(خف.ظ) ممتمتحة أكموغترظ8 

4 - هي شركة ضخمة تمتلكها الشركة البريطانية ذات الفروع المتعددة هه )8 
مناه . وقبل هذا كانت «بريتش سيفيل أفياشيون» قد امتلكت 811:26 وكانت شركة 
مستقلة تحمل اسماً آخر وأسسها أحد قادة صناعة الطائرات. 

في الماضي كانت الشركة تصمم وتنتج عدداً من الطائرات الحربية المعروفة؛ وكانت 
هذه الطائرات تباع حسب أقسام 8.4 و«بريتكرافت اكزوكيتيف أفياشيون» والتي كانت 
موجودة ومستقلة عن الأقسام التي تصنع الطائرات المدنية. كانت طائرة «جيب بروب» فخراً 
نم80 

وقد بدأ إنتاج «جيت بروب» بعد سنوات عدة من تصنيع الطائرة الهولندية المشابهة 
لها من شركة «فوكر» المنافس الرئيسي ل «بريت كرافت». وقد كانت كلتا الطائرتين متشابهتين» 
حتى أن المحركات كانت واحدة تقريباً وبعد الدراسات والبحوث التسويقية تقرر جعل «جيت 
كرافت» طائرة إقليميةء مخصصة للدول النامية. بخلاف طائرة «فوكر». كانت «جين كرافت» 
طائرة ذات أجنحة منخفضة. وفيها صالون للمسافرين مريح جداً وله مزايا عدة من ناحية 
الخدمة. والهدف الأساسي للمصنعين كان تصنيع طائرة بنفقات استخدام منخفضة ولتحقيق 
هذا الهدف فإن كل العناصر المكونة المستخدمة في أهداف ثانوية, تم اختيارها من ناحية 
السلامة وطول فترة الاستخدام والتصليح الشامل وبدا أن الطائرة مضمونة تماماً وفي حال 
حصول أي عطل كانت هناك استعدادات وقطع غيار جاهزة دائماً وي يتم بيع الطائرة 
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بنجاح في دول العام الثالث كان لا بد من تصميمها بحيث تكون تتناسب مع ظروف الطيران 
في تلك الدول. وأصبحت «جيت كرافت» نموذجاً تقليدياً لتطبيق التكنولوجيا المعاصرة لتأمين 
المواصفات الجيدة والسلامة والراحة. وكانت الأهداف الأساسية التي وضعها المصممون عبارة 
عن مواصفات أساسية تضمن نجاح هذا الموديل لدى المستهلكين المحتملين. 

في عام 1992 أصبحت «جيت كرافت» من أنجح الطائرات التجارية في بريطانيا (انظر 
الجدول 1)» لكن حتى ذلك الوقت ظهرت في السوق عدة طائرات بما فيها اليابانية الشبيهة 
جداً ب «جيت كرافت» على الرغم من أنها أكبر وأضخم بكثير. 

وعملت شركة «جيت كرافت» بقوة مع الاختصاصيين اليابانيين في مرحلة تصميم هذه 
الطائرة. سعياً للحصول على مكافأة تتمثل في حصة من الأرباح من هذا المنتج. 

ولكن هذا لم يحصل. والأقل قدرة على ال منافسة والمخصصة لأسواق التقنيات الحربية 
كانت الطائرات الروسية والكندية ذات محركات التوربوء والطائرة النفاثة التي صممها كل 
من أطانيا وهولندا. 

جدول النجاح التجاري لطائرة جيت كرافت عام 1992 

عدد الطائرات المباعة من «جيت 


القارة 
بروب» 

أفريقيا 11 

أميركا - الجنوبية والشمالية 2 (4 في أميركا وكندا فقط) 
آسيا 26 

استراليا 11 

أوربا 5 (20 في بريطانيا فقط) 
أوقيانوسيا 6 


تنظيم الترويج 

كان المسؤول عن مبيعات «جيت بروب» قسم 8048, وكان مسؤولاً عن تسويق 
الطائرات الحربية والمدنية (بعض الدول اشترت 30 طائرة جيت بروب لقواتها العسكرية). 
وأصبحت بعض الطائرات «جيت بروب» طائرات نقل للشخصيات المهمة جداً (لا سيما رؤساء 
الدول). وكان يتم تحليل سنوي للأسواق» مما شكل قائمة بالزبائن الممثلين بقوة للأشهر الاثني 
عشر القادمة. ونتيجة لذلك ومع هذه القائمة في كل منطقة بما فيها الزبائن المحتملين» كان يتم 
تعيين مدير مستقل للمبيعات. وعادة ما كان يصنف الزبائن المحتملون حسب المناطق 
الجغرافية» على الرغم من وجود استثناءات فقد كانت تضاف قائمة بالمشترين المحتملين» 
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وعادة ما كان يتم تغيير حجم هذه المناطق كي يكون هناك توازن في توزيع الأعباء على 
اطديرين. 

وأصبح «داغ واتس» أحد هؤلاء المديرين الإقليميين للمبيعات» وغيره من المديرين من 
ذوي الخبرة العالية وكانوا يتمتعون بتأهيل تقني رفيع المستوى. وحتى أن بعضهم من ذوي 
الكفاءات العلمية. والبعض منهم بدأ العمل بعد اتّباعهم لدورات تأهيل وتدريب, وكانوا 
مسؤولين عن تقديم الدعم الفني. 

وكان «يان كراوفورد» مدير تسويق الشركة كلهاء وكان يعمل في مقرها في لندن. وكان 
مسؤولاً عن تسويق الشركة بشكل عام (في بريطانيا وفي العالم كله). 

المرحلة الأولى: 

بعد أن تحدث بالهاتف مع قائد الأسطول الجوي «بيا» أخبر «بوب لوماس» إدارة 
الشركة عن زبون محتمل جديد, وأما «داغ واتس» فقد كان المسؤول عن هذا وعلى الرغم 
من أن شركة 804 كانت تمتلك عملاءها الخاصين في تلك الدولة, فلم يقولوا شيئاً عن نيات 
تلك القوات الحربية الجوية في تلك الدولة عن تجديد أسطولها الجوي (وقد لا يكونون 
يعرفون أبداً). ومهما حدثء وبما أن العملاء لم يظهروا ملامح النشاطء فقد دخلت الشركة في 
اتصال مباشر مع ممثلي تلك الدولة. 

وبعد زيارة ل «هانس شايلتر» نائب وزير الدفاع في تلك الدولةء طلب هذا الأخير من 
«بوب لوماس» إرسال بعض البروشورات مع وصف الخيار الحربي القياسي ل «جيت بروب» 
بشكل مباشر إلى وزارة الدفاع في تلك الدولة (إلى الوزراء شخصياً). بعد عدة أيام أرسل نائب 
وزير الدفاع العقيد «شيمان» رسالة جوابية إلى بوب لوماس مع شكر. ثم حصل لقاء بين 
بوب لوماس والجنرال «فون فورستر» الملحق العسكري في تلك الدولة في لندن وحدث هذا في 
معرض «هانوفر» للتقنية الجوية. وأكد الجنرال اهتمام القوات الحربية الجوية في دولته في 
الحصول على تقنية جديدة وطلب منه إرسال معلومات مفصلة إليه حول «جيت بروب». 
والتي كان يريد قادة الدولة التعرف من خلالها على «جيت بروب». 

في 6 تموز أخبر قائد السلاح الجوي «نيزرتون» جون أبتون من «بريت كرافت» أن 
لدى القوات الجوية في دولته رغبة في اقتناء طائرة لقادة الدولة رفيعي المستوى. وإضافة إلى 
«جيت بروب» صنعت «بريت كرافت» طائرة أخرى مخصصة لنقل الشخصيات المهمة جداً. 
وهذه كانت تسمى «بريت كرافت اكزوكيتيف جت» طائرة صغيرة بمحركين نفاثين. 
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ورداً على ذلك أرسل «جيف لانكستر» نائب مدير المبيعات في شركة بريت كرافت 
سيفيل افياشيون نسخاً من البروشورات عن «جيت بروب» إلى قائد سلاح الطيران «نيزرتون» 
مع رجاء بإعطائها إلى المستهلكين المحتملين. وبما أنه لم يكن مطلعاً جيداً على الطائرة ولكن 
بمساعدة البروشورات كان يمكنه إجراء المفاوضات مع الزبائن. 

على الرغم من أن «جيت بروب» م تكن سريعة مثل الطائرات النفاثة الأخرى: فقد 
كانت لديها مزاياها الخاصة التي جعلت منها أفضل طائرة لنقل الشخصيات المهمة وكان 

وجاء في الرسالة أيضاً أن وزير الدفاع طار منذ فترة على طائرة «جيت بروب» التابعة 
لسلاح الأمطول الجوي الملكي البريطاني» وكان راضياً جداً. 

في 10 تموز التقى «نيزرتون» مع الضابط المسؤول لقسم الشحن في القوات الجوية في 
تلك الدولة والذي أكد أن قيادة القوات الجوية تدري بالفعل إمكانية تغيير عدة أنواع من 
طائراتها. وتوجه إلى المدير التنفيذي للتسويق مع اقتراح الدخول في مفاوضات مباشرة مع 
قسم التخطيط الطويل الأجل للقوات الجوية لتلك الدولة وشرح متطلباتهم للطائرة 
الجديدة. وكان من الأفضل على ما يبدو أن يتم اللقاء مع الجنرال «غراف». وعلى الرغم من 
أن اللقاء معه ليس ممكناً فيمكن اللقاء مع غيره. مثل «بورس» أو «هورتن». وبما أن «داغ 
واتس» كان في مهمة في ذلك الوقت فقد نظم «بريان كاولي» اللقاء. وحصل اللقاء التعارفي في 
6 تموز. ولقاء آخر في 7 آبء حيث التقى «رون هيل» مع القادة المسؤولين عن اقتناء 
الطائرات وكانت النتائج جيدة. وقد طلب قادة الدولة إعادة تزويدهم بالطائرات الجديدة 
قبل عام 1996 وكانوا مسبقاً قد حجزوا طائرات «هيركوليس» لكنهم يريدون طائرات أكثر 
مرونة. 

كان من المقرر أن يتم عرض طائرات «جيت بروب» لقادة القوات الجوية في تلك 
الدولة في 20 تشرين الأول. وطلبوا لذلك وثائق إضافية عن الطائرة. وتم عرض مزاياها التي 
تفوق طائرة «فوكر» الهولندية. وتم الإعلان عن أنه إذا كان العرض في تشرين الأول جيداً فإن 
قادة الدول سيقررون الشراء. 

وقبل بداية العرض المخطط له لطائرة «جيت بروب» افتتح المعرض السنوي للتقنية 
الجوية في «فارن بور» (بريطانيا) وحصل لقاء قادة الدولة مع ممثلي الشركة وكان اللقاء 
ناجحاً وبعد ذلك زار العديد من القادة المسؤولين عن السلاح الجوي مقر شركة 808 
ليحضروا العرض المخطط له. 
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أثناء تلك الزيارة رافق الأخصائيون الفنيون ضباط القوات الجوية للدولة: وكان 
موظفو قسم التخطيط الطويل الأجل في الشركة يناقشون تفاصيل العقد القادم. وكانت 
الأسعار كالتالي: تتراوح ما بين 900 ألف جنيه إسترليني و1.125 مليون جنيه؛. وتم حساب 
قيمة المعدات الالكترونية الأخرى بشكل مستقل. 

عموماً كان العرض ناجحاً جداً على الرغم من أن الجنرال «فون بيتيري» الذي كان من 
الصعب جداً توقع حدوث شيء معه. حتى الابتسامة كان يرغب في شراء «فوكر». 

المرحلة الثانية: 

التعويضات أصبحت في الفترة الأخيرة عنصراً دائماً لأيّ صفقات دولية كبيرة. وهي 
مرتبطة عادة بالمبالغ الاحتياطية المخصصة للشراء. وقيمة التعويضات يمكن أن تتغير: وأثناء 
العرض تم التوصل إلى اتفاق حول تطبيق الاحتمال الأول للتعويض أجرت 808 دراسة 
معينة محاولة تحديد أهمية الاتفاق على التعويضات بالنسبة لحكومة الدولة. والأنباء التي 
وردت من 8584 تشير إلى أن التعويضات كان يمكن أن تكون العنصر الحيوي المهم للعقد. 
وحاولت 854 بيع القوات الجوية طائرتين نفاثتين لرجال الأعمال: «إن الصفقة حول بريت 
كرافت اكزوكيتيف جيت م تتم لأنه تم إهمال التعويضات. وبدلاً عن هذا اشترت القوات 
الجوية لتلك الدولة طائرتين فرنسيتين مخصصتين لنقل الشخصيات المهمة. 
الأسئلة: 

1- تابعوا مراحل عملية شراء الطائرات وتوقفوا عند تغير مصالح الدولة من مرحلة إلى 
أخرى. 

لماذا تغيرت اهتمامات الدولة؟ 

2- إلى أي حد تطابقت مزايا جيت بروب مع متطلبات القوات الجوية للدولة؟ 

3- سموا اللاعبين الأساسيين من جهة المشتري المحتمل ل «جيت ببروب» وصفوا 
دورهم ومستوى تأثيرهم. 

4- أشيروا إلى الخلافات بين وظائف موظفين معينين في شركة «بريت كرافت» أثناء 
إجراء المفاوضات عن بيع الطائرة. 

5- هل ساعدت البنية التنظيمية ل «بريت كرافت» في إجراء الشركة لبيع الطائرة؟ 

6- فيم تكمن النواحي القوية والضعيفة ل «بريت كرافت»؟ أتعتقدون أنه في نهاية 
المطاف استطاعوا توقيع العقد أو أنهم كانوا بعيدين عن تلبية متطلبات القوات الجوية 
الحربية للدولة؟ ماذا كان عليهم أن يعملوا في هذه المرحلة النهائية؟ 
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تعميم ما تمت دراسته 
دع 01 سه وصدظ: التغيير المخطط مسبقاً 
«أنطوان هارتمان - أوليزين» 

في عام 1983: كان على شركة دانماركية مختصة بإنتاج معدات منزلية أن تختار: اتخاذ 
قرارات راديكالية أم لا. هل يستحق العمل في سوق أمانيا أم ترك هذه السوق بتاتاً؟ وإذا 
تقرر البقاءء فكيف نحصل على الحصة المناسبة من السوق؟ 

أعلنت ممثلية الشركة في ألمانياء والموجودة في هامبورغ, أن منتجات الشركة لم تستطع 
أن تترك انطباعاً ما على سوق هذه الدولة. ففي السنوات الخمس الماضية ازداد حجم 
المبيعات إلى أقل من 963. وحتى أن الوضع المالي قد ساء جداً. ولتحفيز شبكة التوزيع اتخذت 
إجراءات مكلفة جداً لتحفيز الترويج: «العرض الخاص لهذا الأسبوع» «اشتروا 10 وادفعوا لقاء 
ثمانية» «اشتروا الآن وادفعوا خلال 120 يوماً ولن تجدوا شروطاً أفضل». 

لم تقم العلاقات ببساطة ما بين «بانغ وأولوفسون» والموزعين» فحجم مبيعات الشركة 
من محال معينة لم يكن مهماً مما شكل سبباً لإهمال الموزعين له. 

وبما أن التداول في السوق الألمانية شكل حوالي 903 من التداول التجاري العام للشركة 
الدانماركية الأم» فإن سوق أطانيا لم تكن مهمة لها أيضاً. وبدا أن أسواق الدول الأخرى أفضل 
من سوق أطانيا. وأظهرت الولايات المتحدة وكندا واليابان نمواً عاليا وبفضل استقرار الدولار 
كانت تبدو أسواقهم مربحة؛ وغالباً ما طرح سؤال: «هل من المهم أن نركز اهتمامنا على 
الأسواق ذات الآفاق وإغلاق فرع أمانيا أم إعادة خلق سمعة الشركة وإعادة التمركز 
بمنتجاتهاء باتباع إستراتيجية تسويقية جديدة»؟. 

قبل عام 1983 كانت لدى الشركة خبرة مهمة في البيع خارج حدود الدانمارك. وكان 
تنظيم الترويج في الممثليات التجارية في الولايات المتحدة واليابان وفي كل دول أوربا يبدو 
بشكل حرفي جداً إلا أن المشكلات كانت شكلية فقط. فقد حظيت كل الفروع تقريباً بوضع 
العميل - المفلس. ول يكن بمقدور هؤلاء العملاء التكيف مع التغيرات. وكانت الشركة تطبق 
إستراتيجية تقليدية لا تتناسب مع متطلبات السوق. وكان يعتقد أن المستهلكين عندما يرون 
المعدات المنزلية الأصلية سيتذكرونها بفضل تصميمها الرائع. 
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التنظيم الدولي للمبيعات كان كبيراً لكن قليل الفاعلية. وغابت الإستراتيجية الموحدة 
للاتصالء وإستراتيجية توسيع شبكة التوزيع وكذلك الطريقة العامة للتدريب ولم تكن هناك 
إستراتيجية الصورة والشهرة. وبالنتيجة أعدت كل دولة إستراتيجيتها الخاصة؛ وأصبحت كل 
فروع الشركة «مملكات» مستقلة. 

تحت الإدارة الجديدة 

في بداية عام 1984 بدأ الجهاز الإداري للشركة بتحليل الوضع. وواجه المدير التنفيذي 
الجديد عدة مشكلات» وأهمها كانت على عتبة شركة «بانع وأولوفسون». تعتبر أمانيا من 
أكبر الأسواق الدولية للمعدات المنزلية كما هي الدانمارك تماماً وجزءاً من الاتحاد ألأوربي. 
والممثلية التجارية للشركة كان عليها أن تصبح متطورة جداً. لكن قبل كل شيء: 

- كان يجب أن تتحدد السوق العامة المستهدفة. وحتى تلك الأوقات كانت كل 
«مملكة» - فرع الشركة يحدد مجموعته المستهدفة التي ترتبط بالأفضليات المحلية والظروف 
الخاصة بها. 

- كان يجب أن توضع إستراتيجية تسويقية جديدة. ولم تبرر الإستراتيجية القديهمة ولم 
تستطيع أن تعزز المواقف الضعيفة للشركة في السوق. 

- لرفع مستوى الخدمة والريعية لكل الممثليات كان لا بد من إحداث شبكة توزيع 
جديدة. 

- يجب على التنظيم الجديد أن يتناسب مع متطلبات الإستراتيجية التسويقية 
الجديدة والانتقال من هامبورغ إلى ميونيخ. وأصبح معروفاً أن فرع الشركة في ألمانيا بات 
ديناميكياً أكثر وعملياً ويهدف إلى زيادة الحصة في السوق. 

العناصر السبعة: 

إن نتائج التغيرات في بانغ وأولوفسون ظهرت على شكل سبعة عناصر أثرت بقوة على 
الإستراتيجية التجارية للشركة: 

1- الأصالة: إن هدف الشركة هو إنتاج سلع تضمن تجديداً تاماً للأفكار. 

2- الوضوح: إن منتجات الشركة تعرض بوضوح تام إمكانات وأساليب الإدارة. 

3- الثقة: نحن دائماً نبذل جهودنا لنحظى بثقة الشركة وأعمالها وسلعها وصفقاتها. 
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4- البساطة: تخضع السالع للاستخدام في المنازل. ويجب أن تكون خفيفة عند 
الاستخدام ولا تخلق أيّ مشكلات. والتقنية من أجل الناسء وليس العكس. 

5- المضمون: يجب أن تحتوي السلع على نظرية: والعناصر الأساسية للنظرية تتجسد 
في التصميم. 

6- الفردية: بانغ وأولوفسون تصبح عملاقاً بديلاً لتجارة السلع ذات الاستهلاك الواسع. 

7- الاختراع: يجب الاقتراب من عملية إعداد السلع وغيرها من الوظائف بشكل 
إبداعي وخلاق وميزة الشركة وسلعها يجب أن تصبح الطرق الجديدة لحل المهمات العملية. 

المستهلك ال مستهدف: 

حتى تلك الأوقات لم تكن لدى شركة «بانغ وأولوفسون» تحديداً واضحاً وموحداً 
للمستهلك المستهدف. وحيث توجد مثل هذه التحديدات كانوا يستخدمون التصنيفات 
الدموغرافية: العمر. الجنسء مستوى الدخل والتعليم أو العامل الديموغرافي. وأشارت 
التجارب إلى أنها ليست حيوية. ورأت الشركة أن مستهلك التسعينيات سيصبح مختلفاً في 
الشراء. وسيختار نمطاً معيناً للحياة وسيسعى إلى أن كل شيء يتم شراؤه يتناسب معه. 
وأوضحت دراسة أوربية أن هناك عدة مجموعات فعلاً من هؤلاء المستهلكين. وأثناء الدراسة 
كان عدد سكان أوربا مقسماً إلى عشر مجموعات وهي متساوية بالحجم لكنها تختلف 
بالمقاييس الاجتماعية والثقافية. 

النموذج في «شكل الهرم» يشكل عشر قطاعات (انظر الشكل). ويتبين ما يلي: 

- الأشخاص من الجزء الأعلى سيعيدون ويؤثرون في المجتمع ويتأثرون به. 

- بالنسبة للأشخاص من الجزء الأسفل يملك أهمية كبرى للأمن والاستقرار وهم 
سلبيون وضد التغيرات. 

- مجموعات الأشخاص من اليسار يملكون قاعدة أخلاقية في الحياة. ويشعرون 
بالمسؤولية على أنفسهم وعلى المجتمع. 

- وبالنسبة لمجموعات الأشخاص من اليمين فإن الاهتمام بالحياة هو الخبرة الجديدة 


والرضى. 
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الأشخاص المستقلون والسعيدون 
وبوضع حيوي 





يعيشون حسب يبحثون عن الرضا 
القواعد الاجتماعية والمشاعر الجديدة 


الذين يفضلون الاستقرار 
والوجود الهادئ وهم معادون لكل تغيير 
ا مجموعات الأوربية العامة للمستهلكين 
اختارت شركة «يانغ وألوفسون» مثابة المجموعات الأولية مجموعات 4» و 81 و 2182 
وحددت اختيارها على هذه المجموعات للأسباب التالية: 
تتناسب أفكارهم وفلسفتهم مع الشركة» بخلاف المجموعات الأخرى فهم يؤثرون في 
الرأي العام وغالباً ما يقومون بمشترياتهم ومستعدون لدفع مبالغ مرتفعة. ويمكن وصف 
هذه المجموعات على أنها طموحة لكل شيء جديد. وهي تتغير باستمرار. 
وتشكل المجموعات المستهدفة 30 82 ,81 ,964 من عدد سكان أوربا و9017 فقط في 
غرب أمانيا (تسمية قديمة) وللمقارنة. فإن 82 ,81 ,4 في فرنسا يشكلون 9035 و9037 من 
إيطاليا. وهذا يدل على أن الألمان محافظون أكثر من الفرنسيين والإيطاليين. 
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الإستراتيجية الجديدة للترويج: 

إن سلبيات الإستراتيجية التي اتبعتها الشركة انعكست في عملية إبلاغ المستهلكين 
السيئة (9010) وفي الأولويات (962) لسلع الشركة من قبل الألمان في عام 1984. وللمقارنة 
نأخذ أرقاماً عن الدائمارك حيث تشكل عملية معرفة المستهلكين 9098. وأولوياتها 9048 كان 
الوضع يستحق التحسين. ولتجديد ميزات القوى بين الطلب والعرض في السلع كان لا بد من 
تغيير الإستراتيجية والانتقال إلى إستراتيجية الجذب. وقامت الإستراتيجية الإعلانية على أربع 
أفكار: 

1- جودة وسائل نشر الإعلان تملك أهمية كبرى للتذكر وفاعلية الرسالة الإعلانية. 

2- تنشيط المجموعة المستهدفة الأساسية باختيار دقيق لوسائل نشر الإعلان يخلق 
محفزات عديدة للشراء 

3- تحليل المجموعة المستهدفة والحوافز الشرائية. يتحدد الاهتمام بالسلعة بمستوى 
الدخل والتعليم» وعلى هذا الأساس تتخذ القرارات المتعلقة بالشراء. 

- رفع مستوى الإعلام عن الشركة. عن طريق الإعلان في مجلات متنوعة للجمهور 
لتجسيد الخطط الجديدة للترويج ارتفعت النفقات التسويقية من 903 إلى 9010, وأصبح هذا 
التغيير ممكناً نتيجة تقليص الفارق بين القيمة الأساسية والسعر للمبيعات والذي حصل عليه 
الموزعون من 038 إلى 9033 نحن نتوجه بشكل مباشر إلى مجموعتنا المستهدفة قال ذلك 
«بيرند إيرنغارت» رئيس الشركة في أمانيا. 

شبكة التوزيع الجديدة 

في عام 1984 تألفت شبكة التوزيع في الشركة من 450 موزعاً مستقلاً والذين عقدت 
مع كل واحد منهم اتفاقاً وكانوا يحصلون على مكافآتهم من خلال العلاقات التاريخية مع 
الممثلين التجاريين للشركة وليس على أساس الأرباح التي يحققونها. 

وتميزوا في الإستراتيجية التسويقية وتقديم الخدمات وسياسة التسعير التي اتبعوها. 
كانت الإستراتيجية الجديدة تحت شعار «مع الشريك» (تسويق العلاقات المتبادلة) وكان 
هناك هدف خلق هذه الشبكة التي كان يمكن أن تتطابق عملية البيع مع جودة المنتجات. 
وكان على الموزعين الإشارة إلى «الجودة العليا» والتعلق بالشركة. وكل منطقة جغرافية يجب 
أن تضع «خطة طويلة الأجل ذات آفاق لشمول المنطقة كلهاء وكل خطة إقليمية يجب 
التحقق منها في المركز الوطني للترويج مما يخدم رفع جودة ووفاء شبكة التوزيع. ويفترض أن 
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المعارض التي تخصصها الشركة ستزيد من وسطي التداول العام وزع واحد وحصة الشركة 
وأعلنت الشركة في رسالتها على الموزعين المختارين ما يلي: 

- تقدم لكم الشركة الكمية الضرورية للمنتجات. 

- تستخدم الشركة تكنولوجيا فريدة وعالية» والتي على أساسها يتم إنتاج كل السلع. 

- تخدم الشركة الزبائن الراغبين في الحصول على مساعدة تأهيلية في الاستعمال. 

- تجسد الشركة إستراتيجيتها التسويقية مع الموزعين. 

التنظيم الجديد 

في عام 1984 تألف مقر الشركة من 25 موظفاً يعملون أساساً على مسائل الخدمة 
والتخزين وا محاسبة وتسجيل الطلبات. ولكل موظف واحد كان يتم حساب مبيعات بقدر 
2 ألف كرون دانماري. وتطلبت إستراتيجيتها التسويقية الجديدة عمالاً جدداً بقدرات 
اتصال وتأهيل تجاري وتقني يمكن أن يساهموا في تطبيق إستراتيجية التسويق الجديدة 
للشركة وتطلب كذلك موظفين جددلً لكن زيادة المعدل الوسطي للمبيعات لكل عميل كان 
يمكن أن يغطي نفقات توظيفهم. 
الأسئلة: 

1- حددوا أوجه الشبه والاختلاف ما بين الإستراتيجية القدممة للشركة والإستراتيجية 
الحالية. ما رأيكم؛ لماذا الإستراتيجية القدمة لم تحقق شيئاً؟ هل هناك احتمال لأن تصبح 
الزيادة الواضحة في المبيعات نتيجة للإستراتيجية الجديدة؟ 

2- كيف طبقت إستراتيجية الجذب الجديدة؟ ما هو الشيء الجاذب بالنسبة للموزعين 
في الإستراتيجية الجديدة؟ 

3- كيف يتم تحقيق الأرباح القليلة التي تم الحصول عليها من تجار التجزئة 
والاستثمارات الكبيرة؟ 

4- كيف تؤثر السوق المستهدفة في إستراتيجية الترويج؟ المشترون اللمستهدفون في 
ألمانيا قليلون جداً هل يستحق الأمر أن يتم التوجه إلى مجموعات أخرى في هذه السوق. 

5- ما رأيكم؛ كيف العمل لاحقاً: بذل جهود أكثر لغزو السوق الألمانية أم لا؟ 
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6- اذكروا الاختلاف الأساسي ما بين إستراتيجية التسويق القديمة والحديثة للتوزيع في 
أوروبا. هل فعلاً يممكن تصنيف عشر مجموعات في السوق الأوروبية خاصة بكل دول أوربا؟ 
ما رأيكم» هل ستنجح إستراتيجية الشركة في أمانيا؟ 
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الفصل الرابع 
إدارة قنوات التوزيع 


عند قراءتكم لهذا الفصل ستكونون قادرين على: 

- تقييم دور قنوات التوزيع ومهماتها. 

- تحديد الأنواع البديلة للقنوات التي تقدر الشركة على الوصول إليها. 

- شرح كيفية اختيار وتحفيز وتقييم الشركة للمشاركين في قنوات التوزيع. 

- فرز المهمات الأساسية التي يواجهها المديرون أثناء إعداد نظام قنوات الترويج. 

- شرح كيفية تغير قنوات التوزيع وما هي أهمية هذه النزعات بالنسبة للمسوقين. 
معلومات للتأمل 
015 ظ2 

إيكونوموس - شركة نمساوية تنتج حلقات مطاطية وبلاستيكية توضع في الأنابيب لمنع 
تسرب السوائل. ما من أحد. حتى المهندسونء لا يعتقد أنها سلعة جاذبة. إلا أن إيكونوموس 
استثناءً فهذه الشركة التي أسسها «هيلمون ماير هوفر» حققت نجاحات باهرة في السوق 
الدولية وبدخل يصل إلى 4 مليارات دولار سنوي بفضل عدد من الابتكارات الناجحة في 
مجال المعدات والتقنيات الإنتاجية وأساليب التوزيع؛ والشركة مدينةٌ في نجاحاتها إلى نظام 
التوزيع الممتاز والذي أصبح حجر الرحى في إستراتيجية الشركة التسويقية. 

هناك آلاف الأنواع المختلفة من تلك السلعة. ويعتقد المستهلكون أن هناك دائماً في 
المخازن كميات كافية من أي نوع منهاء ومنتجو هذه السلعة بما فيهم «إيكونوموس» مرغمون 
أيضاً على الاعتقاد في توفر احتياطات كبيرة من هذه المادة لدى الموزعين» وواضح أيضاً في 
مجال العمل هذا أن التقينيات الإنتاجية المتطورة والأساليب الخاصة للإنتاج ترغم الشركات 
على إنتاج مجموعات كبيرة من هذا المنتج. وإن أساليب الإنتاج التقليدية تعيق الاستجابة 
السريعة للطلبات على مجموعات صغيرة من السلعة غير الموجودة في المخازن. وتغلبت 
«إيكونوموس» على هذه المشكلة عن طريق جذب الموزعين الملزمين بتأمين احتياط تجاري 
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كبير. في أواسط الثمانينيات بدأ «هيلمون ماير هوفر» وشركاؤه في البحث عن إمكانات إعداد 
المواد الخام التي يمكن لها أن تعالج في المعامل بإدارة تحكم آلية. وإذا قدم المشتري طلباً 
لشراء كمية قليلة من السلعة غير المتوفرة حالياً في المخازن تستطيع الشركة ببساطة أن تأخذ 
القطعة غير المعالجة من المطاط وإنتاج الكمية المطلوبة من السلعة. 

ولكن طرق المعالجة كانت صعبة بعض الشيء في ذلك الوقت» فلم تكن هناك مرونة 
كافية. 

وفي عام 1988 لجأت «إيكونوموس» إلى قسم بحث وتجربة المواد في جامعة «ليبين» 
والتي بفضلها تغلبت الشركة على هذا العائق» وبدا أن معدات إنتاج البلاستيك المناسب 
لإنتاج «الهرميتيكا» - تعمل على أساس تذويب المادة الخامة إلى كميات مناسبة على شكل 
أنابيب. 

ومع إدخال النظام الجديد استطاعت الشركة أن تتفوق بقوة, وهذا التفوق يقوم على 
الإنتاج السريع والمرن الذي أدى إلى زيادة مستوى الخدمات المقدمة للمستهلكين كبيرة أم 
صغيرة وبسرعة. 

وبما أن الإنتاج استطاع أن يستجيب بسرعة للطلبات؛ قررت «إيكونوموس» التقرب 
من المستهلك. وليس على ال موزعين الآن أن يحتفظوا بكميات كبيرة في المخازن مما أدى إلى 
انخفاض الأسعار. وحم يتطلب ذلك الإنتاج حفظ وتخزين الاحتياط من السلعة. ومنذ فترة 
أقامت «إيكونوموس» مع شركائها المحليين مراكز خدمة في كل أرجاء العالم. 

وتسعى الشركة الآن لإعداد إستراتيجية خاصة بها لغزو الأسواق الدولية: وبفضل 
الاستثمارات في الابتكارات التقنية استطاعت الشركة أن تعيد تنظيم طرق ترويج منتجاتها إلى 
الموزعين وا لمستهلكين وتأمين دخل إضافي. إن إعادة تحويل طرق للتوزيع ساعد الشركة في 
تحسين أسلوب التسليم: مما أدى إلى تخفيض النفقات ورفع إيرادات المستهلكين لسلعتهاء 
وهذه السلعة ما هي إلا مادة. هذا ما تقوله أغلبية الناس» ولكن بالنسبة إيكونوموس - عمل 
جديء حيث تشكلت من خلال اتحاد القنوات الإنتاجية والتسويقية للتوزيع قاعدة متينة 
للتفوق على المنافسين وجلبت الفوائد للجميع: للشركة والمستهلكين والموزعين. 
الأسئلة: 

تستطيعون الإجابة على هذه الأسئلة بعد قراءة مواد الفصل الحالي: 

1- ما هي تشكيلة المشاركين الأساسيين لقناة توزيع شركة «إيكونوموس»؟ شكلوا 
شبكة من توريد السلع للمستهلك؟ 
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2- ما هي المتطلبات في قنوات التوزيع هذه: أ) - لدى شركة إيكونوموس. ب) لدى 
المستهلكين؟ 

3- كيف تصفون أسلوب قناة التوزيع المستخدم من الشركة: أ) قبل أواسط 
الثمانينيات. ب) بعد إدخال عدد من الابتكارات التقنية التي انعكست إيجابياً على النظام 
الإنتاجي التوزيعي؟ 

4- بماذا يشكل التعاون مع الشركاء في القناة على مستويات عدة لشبكة التوريد أمراً 


مهماً للشركة. 
5- عن أي تغيرات في محيط الشبكة يجب أن تعرفها الشركات مثل إيكونوموس 
وموزعيها؟ 


6- ما هي التغيرات التي يمكن أن تؤثر في عمل الشركة؟ اقترحوا إستراتيجية يمكن أن 
تعطي فرصة للشركة للحفاظ على تفوقها أمام المنافسين في السوق الدولية للمواد العازلة. 
المقدمة 

إن حالة شركة إيكونوموس تعرض كيف تستطيع الشركة أن تستخدم الابتكارات 
التقنية لتحقيق فاعلية لتوزيع المنتجات (بما فيها التوسع الدولي) وصفات ومزايا خدمة 
المستهلكين. وأصبح أكبر عدد من الشركات العاملة في كل القطاعات الإنتاجية يستخدم المزايا 
التقنية في المجالات التالية مثل جمع ومعالجة المعلومات وعملية الاتصال وطرق تحسين 
عمل قنوات التوزيع. وفي هذا الفصل سوف نتعرض بالتفصيل لعنصر مهم من عناصر 
المجموعة التسويقية» وهو التوزيع الذي لا يولى الاهتمام اللازم أحياناً وسوف نتوقف عند 
القرارات المتعلقة بتنظيم قنوات التوزيع وإدارة الترويج التجاري. 

تعتبر القرارات التسويقية المتعلقة بقنوات التوزيع من أهم القرارات التي يواجهها 
الكادر الإداري القياديء فهي تحدد كيفية حصول ال مستهلكين اللمستهدفين على إمكانية 
الوصول إلى المنتجات أو خدمات الشركة؛ وتطرح سؤلاً مفاده فيما إذا كان نظام قنوات 
التوزيع فعالاً لهذه المؤسسة من ناحية نفقاتها. وتؤثر القرارات المتخذة في مجال قنوات 
التوزيع على وضع كل المهمات التسويقية. ويتعلق نظام التسعير في المؤسسة بالمؤسسات 
التجارية التي تتعاون معها المؤسسة مع تجار السلع ذات الطلب أو مع المحالّ المتخصصة 
ذات الخدمة العالية. إن حجم المبيعات والقرارات المتعلقة بالإعلان يتم تحديدها من قبل 
مستوى التحفيز والإقناع واستعداد وجاهزية الموزعين. ويمكن أن يتعلق تناسب هذه 
المنتجات مع إمكانات المشاركين في قنوات التوزيع بالشكل الذي يمكن أن تتمتع به هذه 
المنتجات أو أن يتم إنتاجها بشكل مستقل. 
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ويولي العديد من الشركات اهتماماً أقل بقنوات توزيع سلعهاء وهذا ليس نادراً ما 
يؤدي إلى خسائر كبيرة. والمديرون الذين يعتقدون أن وظائف القناة هي النقل وحفظ السلع 
وتسليمها إلى المستهلك النهائي فقطء ليس في مقدورهم استخدام قنوات التوزيع كسلاح قوي 
في الصراع مع المنافسين. وكما نرى من المثال عن شركة «إيكونوموس» فهي مثل غيرها من 
المنافسين في مجال إنتاج السلع استخدمت سابقاً نظاماً غير مرن لقنوات التوزيع وبسبب 
المعوقات المرتبطة بالمواد الخام والتقنيات الإنتاجية أعطي قليل من الاهتمام لسرعة ومرونة 
تلبية الطلبات الصغيرة. إلا أن التوظيفات الكبيرة في الابتكارات التقنية أتاحت للشركة التغلب 
على هذا العائق والعثور على وسائل مناسبة لخلق مزايا تنافسية كالتقرب من المستهلك 
والمرونة وغياب المعوقات في حجم الطلبء والاستجابة السريعة لطلب المستهلكء والغزو أو 
الشمول الدولي» والنفقات الأدنى والأرباح الأكثر والمكافأة المقدمة للموزعين ورجال الأعمال 
العاملين حسب شروط الامتياز. 

تقتضي القرارات المتعلقة بقنوات التوزيع توفر ظروف طويلة الأجل أمام الشركات 
الأخرى. فعلى سبيل المثال تستطيع الشركات إدخال التغييرات بسهولة في حملاتها الإعلانية 
وفي عملية وضع الأسعار أو ترويج السلع. كما تستطيع أن توقف إنتاج سلع معينة واقتراح 
سلع جديدة طبقاً لتغيرات الطلب في السوق. 

لكن تشكل الشركات أحياناً قنوات توزيع عن طريق توقيعها عقود الامتياز والعقود 
مع موزعين مستقلين أو شركات تجزئة كبرى» وعند تغير الوضع في السوق فلن تستطيع تغيير 
هذه القنوات بسرعة بقنوات خاصة بها. ولذا على الكادر الإداري القيادي أن يتعامل بحذر 
مع مسألة إنشاء قنوات التوزيع آخذاً بالحسبان الظروف الحالية في السوق, وكذلك الاتجاه 
نحو المستقبلء وفي حالة شركة «إيكونوموس» أتاح استخدام نظام الامتياز توسيع شبكة 
التوزيع خارج النمساء ولكن من أجل هذا وي يتحقق النجاح لا بد من الحفاظ على معدل 
المبيعات واسم الماركة والمكان في السوق» وهذه يجب أن تكون بشكل جيد. كان على شركة 
«إيكونوموس» دائماً إعادة النظر في إستراتيجية قنوات التوزيع كي تدعم التنظيم الفعال 
لتوريد السلع إلى المستهلك. 

لقد أرغمت الإصلاحات السوقية المنفردة للاتحاد الأوربي العديد من الشركات أن تعيد 
النظر تماماً في استراتيجيات للتوزيع. وعلى المنتجين الأوربيين البحث عن طرق جديدة لتمييز 
خدماتهم بهدف الحصول على مزايا تنافسية في ذلك الوضع". 

وفي هذا الفصل سوف نستعرض أربع مسائل مهمة تتعلق بقنوات توزيع السلع: 
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1- ما هو جوهر ومضمون قنوات التوزيع؟ 
2- كيف تتم عملية التفاعل المشترك للشركات التي تقوم بوظيفة قناة التوزيع؟ 
3- ما هي المشكلات التي تواجهها الشركات في عملية إحداث قنوات التوزيع وفي 
عملية إدارة هذه القنوات؟ 
4- ما هو الدور الذي يلعبه ترويج السلع في جذب المستهلكين وتلبية احتياجاتهم؟ 
5- ما هي التغيرات الحاصلة في مؤسسات قنوات التوزيع؟ 
مفهوم قنوات التوزيع 
يستفيد أغلبية المنتجين من خدمات وسطاء مختلفين لعرض السلع في السوق ويحاول 
المنتجون أن يحدثوا قنوات للتوزيع. وهذه القناة تعتبر مجموعة من المؤسسات المستقلة 
المشاركة في عملية ترويج السلع أو الخدمات من المنتج إلى المستهلك والتي تستخدم بشكل 
مباشر هذه السلعة أو الخدمة أو تنتج على أساسها سلع أو خدمات أخرى”. إذّ إن قناة 
التوزيع - هي كل المؤسسات التي تمر السلعة من خلالها منذ لحظة إعدادها وحتى لحظة 
استهلاكهات 
لماذا يلجأ المنتجون إلى خدمات الوسطاء التجاريين: 
قناة النوزيع (قناة التسويق) اذا يلقي المنعجون جزءاً من عملهم في 
(03166109 ,اءممقدء ودأءن0156635 ترويج السلع على عاتق الوسطاء؟ فنتيجة لتلك 
لس ع 0 الأعمال لا يستطيع المنتج تماماً أن يراقب إلى من 
السلع أو الخدمات من المنتج إلى وكيف تباع سلعه. تتم الاستفادة من خدمات 
أوالخدمة أو شكل مباش ووم سني الوسطاء لأنهم يتمتعون بأفضل طريقة لعرض السلع 
سلع وخدمات أخرى على أساسها. في السوق المستهدفة وباستخدام اتصالاتهم وخبرتهم 
ومزايا تخصصهم والجودة العالية لعملهم. يستطيع الوسطاء أن يجلبوا للمنتج فوائد أكثر مما 
لو كان يقوم بالترويج لسلعه بنفسه وبشكل مستقل. 
في الشكل رقم 1 يتبين لنا كيف نصل إلى توفير في وسائل المنتج المادية عندما يستخدم 
خدمات الوسيط. وفي الجزء 4 تم عرض ثلاثة منتجين يطبقون التسويق المباشر لبيع 
منتجاتهم لثلاثئة مستهلكين. وهذا النظام يفترض تسعة اتصالات مختلفة للمنتجين مع 
ا مستهلكين. وفي الجزء 8 يتبين كيف يعمل ثلاثة منتجين من خلال موزع واحد فقطء وهو 
يقيم اتصالات متبادلة مع ثلاثة مستهلكين. وهذا المخطط يفترض ستة اتصالات فقط. وإذاّ 
يقوم الوسطاء بتقليص حجم العمل الذي على المنتجين والمستهلكين القيام به. 
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8 - عدد الاتصالات من دون الموزع 8 - عدد الاتصالات بوجود موزع 
- تعني المنتج. > - الزيون. 0 - الموزع 
6 3+3 عكاكالةا 
33-9 عكاعرلةا 


الشكل 1: يقلص الموزع من عدد الاتصالات الضرورية المباشرة 
لقنوات التوزيع ويرفع من فعاليتها. 

من وجهة النظر الاقتصادية. تكمن مهمة الوسطاء التجاريين في تحويل تشكيلة 
المنتجات» التي ينتجها المنتجون إلى تشكيلة من السلع الضرورية للمستهلكين. وينتج 
المنتجون وبكميات ضخمة تشكيلة محددة من المنتجات, وأما االمستهلكون فيحتاجون إلى 
تشكيلة واسعة من السلع بكميات قليلة. وبتنفيذه ملهمة قناة التوزيع يشتري الوسطاء كمية 
كبيرة من السلع من المنتج» وبعد ذلك يقسمون هذا الكم من السلع إلى أجزاء صغيرة جداً 
تشمل كل تشكيلة السلع الضرورية للمستهلك. إذا يلعب الوسطء دوراً مهماً ف إحداث 
التناسق ما بين العرض والطلب. 
مهمات قناة التوزيع 

تعتبر قناة التوزيع الطريق التي تسير عليها السلع من المنتج إلى المستهلك. وهي تتيح 
التغلب على التشابه في الوقت والمكان وحق اللملكية التي تفصل السلع والخدمات عن 
المشترين المخصصة لهم. ويقوم المشاركون في قناة التوزيع بعدة مهمات أساسية ونورد فيما 
يلي المهمات التي تساعد المنتجين والمستهلكين على عقد الصفقات: 
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- الوظيفية المعلوماتية: جمع المعلومات» إجراء البحوث التسويقية: نشر نتائج هذه 
الأبحاث الضرورية لوضع الخطط والقيام بالتداول التجاري. 

- تحفيز الترويج: إعداد ونشر الإعلان والمعلومات عن السلع ال معروضة. 

- إقامة الاتصالات: البحث عن الزبائن المحتملين وإقامة الاتصالات معهم. 

- تناسق السلعة: إعداد المقترحات المتناسبة مع المستهلكين وهنا يدخل الإنتاج 
والمونتاج وتغليف السلعة وكذلك تقسيمها إلى أنواع مختلفة. 

- إجراء المفاوضات: التوصل إلى اتفاق حول السعر وغيرها من البنود التي من خلالها 
يمكن أن يكون حق الملكية أو حق اقتناء السلعة معطى لأشخاص آخرين أو مؤسسات أخرى. 

وإليكم بعض الوظائف التي تساعد على تنفيذ الصفقات المعقودة: 

- تنظيم ترويج السلعة: نقل وتخزين البضائع. 

- التمويل - البحث عن وسائل لتغطية نفقات عمل القناة. 

- المغامرة: تحمل المسؤولية لقاء تنفيذ مهمات قناة التوزيع. 

لا تكمن المسألة فيما إذا كان من الضروري تنفيذ هذه المهمات» بل من سينفذها. 
يستطيع المنتج أن يلغي أو يغير التنظيم في مجال قناة التوزيع» لكن ما من وظيفة واحدة لا 
يمكن أن تلغى. وعندما يغيب أحد مشاري القناة. فإن وظائفه ستنتقل إما إلى المشارك 
الموجودء وإما إلى المشارك المنظم من جديد في القناة. وباختصار يستطيع المنتجون ألا يلجؤوا 
إلى خدمات الوسطاءء. لكنهم لا يستطيعون القضاء على وظائفهم. 

يتطلب تنفيذ كل تلك المهمات والوظائف مصادر من الصعب الحصول عليهاء ويمكن 
أن تنفذ بشكل نوعي أكثر بفضل التخصص, فإذا نفذ المنتج هذه المهمات بنفسه فإن نفقاته 
ستزيد. وبالتالي سيزيد سعر السلعة وإذا كان تنفيذ بعض الوظائف سيعطى إلى الوسيطء فإن 
نفقات وسعر المنتج ستكون أدنىء إلا أن الوسطاء يزيدون بأنفسهم السعر لتغطية نفقاتهم. 
وفي عملية تقسيم العمل فإن تنفيذ مهمات متنوعة يمكن أن يلقى على عاتق المشاركين 
الآخرين في قناة التوزيع. وهذا يتيح تحقيق تنفيذ أكثر فاعلية وإنتاجية لبعض المهمات» 
ونتيجة لذلك تعرض على السوق المستهدفة تشكيلة للسلع ضرورية. 
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عدد مستويات قناة التوزيع 
مستوى قناة التوزيع (ا/اع ا 6880661): تتميز قنوات التوزيع بعدد المستويات التي 
مجموعة من الوسطاء الذين يقومون تشكلها. وكل حلقة من الوسطاء. التجاريين الذين 
ل معدم ا لمن 200 يقومون بالعمل في مجال إعادة تموضع السلح ونقل حق 
التالية من شبعة الوسطهء بانتجا الملكية عليها للحلقة التالية من شبكة الوسطاء في اتجاه 
المستهلك النهائي المستهلك النهائي. تعتبر مستوى من مستويات قناة 
00م فر ولاب التوزيع. وها أن انتج وكذلك المستهلك النهاني يقومان 
حيث لاتتوفرفيهاحلقات متقطعة أو بعمل معينء فهما يعتبران أيضا جزءا من أي قناة توزيع. 
مستويات. وامتداد قناة التوزيع يحدد الحلقات المتقطعة. وفي 
الشكل 2 وفي الجزء 4 أوردنا بعض القنوات المختلفة حسب امتدادها. 
تسمى القناة رقم 1 قناة التسويق المباشر لأنه لا توجد فيها مستويات متقطعة. وهي 
تتألف من الشركات - البائعة وا مستهلك فقط. فشركة :1م00 2611 مثلاً تبيع حواسيب 
شخصية حسب الطلب وبالبريد, وليس عبر الموزعين أو تجار المفرقء وأما شركة «توبروار» 
تقوم بعرض سلعها في المنازل بهدف بيعها. وفي السنوات الأخيرة حققت المبيعات المباشرة في 
بعض الدول الأوربية وتائر قياسية للنمو وهي تعتبر من أحد قطاعات تجارة التجزئة التي 
صمدت أثناء الركود. 
أما القنوات الأخرى الواردة في الشكل 2 في الجزء 4 تعتبر قنوات التسويق غير المباشر 
والقناة رقم 2 تشمل مستوى واحداً فقط. وهذا ال مستوى عادة يتم عرضه من قبل تجار 
التجزئة في سوق السلع الاستهلاكية. فعلى سبيل المثال يعرض منتجو التلفاز وآلات التصوير 
والأثاث وغيرها سلعهم من قبل تجار التجزئة مباشرة وهؤلاء يبيعون السلع للمستهلك 
النهائي. 
والقناة رقم 3 تشمل مستويين: مستوى تجار التجزئة وتجار الجملة. وأما الرابعة 
فتتألف من ثلاثة مستويات - التجزتة والجملة والبائعون الصغار وهؤلاء يشترون السلع من 
تجار الجملة ويبيعونها لشركات التجزئة الصغيرة والتي لا تخدمها الشركات الكبرى. هناك 
أيضاً قنوات توزيع بعدد غير كبير من المستوياتء لكنها نادرة. ومن ناحية منتج السلع يعني 
العدد الكبير من المستويات فقدان السيطرة على عملية البيع وخطاً بيانياً صعباً لقنوات 
التوزيع. 
في الشكل 2, وفي الجزء 8 منه؛ أوردنا الأنواع الرئيسية لقنوات توزيع السلع 
الصناعية. والمصنع الذي ينتج السلع المخصصة للصناعة يمكنه أن يبيع للمشترين من 
رجال الأعمالء جاذباً من أجل هذا عملاءه التجاريين الخاصين. وتستطيع المصانع المنتجة 
أن تبيع سلعها للموزعين الفرعيين الذين يبيعونها بدورهم إلى الشركات المستهلكة. ويمكن 
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للمبيعات أن تتم من قبل الممثلين التجاريين للشركات المنتجة أو من قبل الكادر التجاري 
الذي يبيع السلعة للشركات المستهلكة أو الموزعين الفرعبين وكما ترون فإن سوق المعامل 
يشمل عادة قنوات توزيع عديدة. 
ونشير أخيراً إلى أن قنوات التوزيع تلعب دوراً مهماً في تأمين وصول السلع أو الخدمات 

إلى المستهلك. وكل مشاري قنوات التوزيع يهتمون بترويج السلع وحق الملكية والمال 
والنفقات والمعلومات والنشاطات التحفيزية. 

“| لمسعيلك] 

[ قتع ل[ سراجطة [| جنيع | 


8 - قنوات توزيع السلع ذات الاستهلاك الواسع 












8 - قنوات توزيع السلع الإنتاجية 
الشكل رقم 2: قنوات توزيع السلع الاستهلاكية والإنتاجية 

قنوات التوزيع في مجال الخدمات 

إن نظرية التوزيع ليست محددة بتوزيع السلع المعينة فقط. فمنتجو الخدمات 
ومبتكرو الأفكار الجديدة يواجهون أيضاً مسألة ضمان الوصول إلى نتائج عملهم بالنسبة 
للجمهور المستهدف. وفي القطاع الخاص للاقتصاد فإن هؤلاء الموردين للخدمات كمحال التجزئة 
والفنادق والبنوك وغيرها يولون اهتماماً كبيراً لموضع نقاطهم التجارية» والتي تكون أكثر قرباً 
من الجمهور المستهدف. وفي المجال الاجتماعي فإن المؤسسات التي تقدم الخدمات؛ تعد 
«أنظمة لتوزيع المعارف» و«أنظمة الحفاظ على الصحة» من أجل أن تشمل أكبر عدد ممكن 
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من الناس. ويجب على المشافي أن تكون متواجدة في تلك الأمكنة بحيث تضمن خدمة طبية 
تامة لأكثر عدد من الناس. وعلى المدارس أن تكون قريبة لتلك المناطق حيث يعيش أكثر 
الأطفال. وجهاز الإطفاء في الأماكن المكتظة بالسكان يجب أن يكونء بحيث تضمن قضاءً 
سريعاً على الحرائق في كل منطقة صغيرة. وأما رجال السياسة فعليهم العثور على قنوات 
فعالة - وسائل الإعلام» الاجتماعات المفاوضات - كي يوصلوا برامجهم إلى الناخبين. 
البنية الداخلية ومبادئ عمل قنوات التوزيع 

إن قنوات التوزيع تعتبر مجموعة من الشركات المرتبطة مع بعضها من خلال سلع 
وخدمات ومعلومات مختلفة. وهي عبارة عن أنظمة سلوك معقدة. حيث يتبادل ويتفاعل 
الناس مع بعضهم لتحقيق الأهداف المنشودة وأهداف شركات معينة وقنوات توزيع معينة. 
وهناك أشكال عديدة لقنوات التوزيع. 

إحدى القنوات تعتبر طرقاً غير رسمية للتبادل الثنائي لشركات مختلفة تمتلك مستوى 
عالياً من العمل. وأخرى تعتبر نظاماً رسمياً للتفاعل ما بين الشركات التي تعتبر جزءاً من 
البنية التنظيمية المعنية. وأحياناً ينتمي إليها أنواع جديدة من الوسطاء وأحياناً من يعمل 
للمرة الأولى. وسوف نستعرض لاحقاً مبادئ عمل قنوات التوزيع وكذلك طريقة المشاركين في 
التفاعل فيما بينهم لتنفيذ مهمات القناة. 
مبادئ عمل قنوات التوزيع 

تتشكل قنوات التوزيع من قبل المؤسسات المتحدة لتحقيق الأهداف العامة وكل 
مشارك في القناة يكون مرتبطاً بالآخر. فعلى سبيل المثالء يرتبط موزعو فولفو مع المنتج 
السويدي فولفو. وينعكس هذا الارتباط فيما إذا كانت ستلبي هذه المؤسسات احتياجات 
المستهلك. وكل مشارك في القناة يلعب فيها دوره المحدد ويخصص في تنفيذ وظيفة واحدة أو 
عدة وظائف. فعلى سبيل المثال وظيفة شركة «فيليبس» هي إنتاج معدات دقة عالية للإنتاج 
تلبي احتياجات الزبائن» وتلبية الطلب عليها بمساعدة الإعلان. 

ومهمة المحال المتخصصة والسوبر ماركات وغيرها من النقاط التجارية المستقلة التي 
تبيع هذه المعدات: تكمن في عرضها في المحالٌ المناسبة وتلبية طلبات المستهلكين وتقديم 
الخدمات لهذه المعدات. وقناة التوزيع هذه ستعمل بفاعلية قصوى إذا كان كل مشارك يقوم 
بمهمته أفضل من الآخرين. 
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وفي الحالات النموذجية يجب على المشاركين التعاون فيما بينهم بهدف دعم الأرباح 
وزيادة المبيعات» لأن نجاح كل مشارك يتعلق بالعمل الناجح لكل قناة التوزيع. وينبغي على 
المشاركين أن ينفدوا مهماتهم ويوفقوا ما بين أهدافهم وأعمالهم؛ والتعاون مع بقية المشاركين 
لتحقيق ناجح لأهداف قناة التوزيع؛ والتعاون يتيح لهم فهم أفضل وخدمة الجمهور 
المستهدفء وكذلك تلبية متطلباته بشكل أحسنء مشكلين في الوقت ذاته وضعاً مفيداً لكل 
مشاري العملية. 
ولسوء الحظهء نادراً ما يتمتع المشاركون في قناة التوزيع بهذه الرؤية العامة للمسألة 
فعادة يهتمون بأهدافهم الخاصة القصيرة الأجل والتعاون مع تلك الشركات التي يتشاركون 
معها في قنوات التوزيع بشكل مباشر. إن التعاون مع الشركات الأخرى لتحقيق أهداف قناة 
التوزيع يعني رفضاً جزئياً لتحقيق أهداف شركة مستقلة. 
وعلى الرغم من أن مشاري القناة يرتبطون ببعضهم بعضاً فهم يتصرفون من أجل 
مصالحهم الخاصة فقط. ليس نادراً أن لا يتفقوا مع هذا الدور الذي يجب أن يلعبوه في قناة 
التوزيع» وكذلك مع من عليه العمل من أجل المكافأة. 
وهذه الاختلافات بصدد الأهداف والمهمات تؤدي إلى نزاعات داخل قناة التوزيع 
ويمكن أن يكون النزاع على مستويين. 
الصراع داخل قناة التوزيع (]688006 النزاع يسمى أفقياً عندما يظهر بين 
207116 ): الاخنلافات التي تظهر بين الشركات المتواجدة في مستوى واحد من قناة 
مشاركي نئل اديع بد أماف همات التوزيع. وال ذلك مكن أن يكون أن بعض 
يقوم بالعمل من أجل المكاؤاة 7 7 5 الموزعين يعربون عن استيائهم من أعمال 
ال موزعين الآخرين في ذات المدينة. والذين 
يسلبون منهم الزبائن» باستخدام سياسة سعرية أكثر عدوانية وإعلانات أو عن طريق البيع 
خارج المنطقة المخصصة لهم. وهذا النزاع يظهر عادة عندما لا يملك موزعو السيارات 
والمعدات المنزلية أو المعدات الصناعية, حقوقاً حصرية على توزيع تلك الماركة التجارية. 
والنزاع العمودي هو النزاع الذي يظهر بين مستويات مختلفة لقناة توزيع واحدة. 
فعلى سبيل المثالء في بعض الدول كان تركيز أنظمة التوزيع لصناعة الصيدلة سبباً لزيادة 
نفوذ وتأثير بعض مشاري قنوات التوزيع» وتحديداً تجار الجملة الكبار. وتفادياً للنزاع كان 
على شركات الصيدلة العمل بقوة لإقامة العلاقات مع الموزعين ومع غيرهم من المشاركين 
المهمين في القناة. (مداخلة 1). 
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ا مداخلة: 1 

تجار مواد الصيدلة بالجملة يطلبون الموسيقا 

تعتبر سوق الولايات المتحدة السوق الأساسية لشركات الصيدلة العالمية» وفي الفترة 
الأخيرة تمكن العديد من شركات الصيدلة من أن تستجيب للتغيرات الحاصلة في نظام 
الصحة في الولايات المتحدة. ولوحظ أن هناك اتجاهين: تخفيض النفقات وزيادة 
أهمية النوع الجديد من ال موزعينء ما يسمى ب «المديرون الصيدلانيون أصحاب 
الامتيازات»: ومعادلاتهم - قائمة بأسماء الأدوية التي يصفها الأطباء للمرضى. ولذا فإن 
تجار الجملة في الولايات المتحدة العاملين في سوق الأدوية قد امتلكوا سلاحاً قوياٌ وإذا 
لم يكن الدواء وارداً في القائمة, فمن المحتمل أن الموزع قد اتصل بالطبيب واقترح عليه 
وصف دواء مشابه؛ لكن أقل كلفة ويدخل في القانمة. 

فشركة «كارمارك» مثلاً - موزع مستقل - يمكن في مثل تلك الحالات أن تقنع ثلاثة 
من خمسة أطباء لتغيير الوصفة. وكان على منتجي الأدوية أن يصارعوا ال موزعين 
لحماية عملهم ولكي تكون أدويتهم واردة في القائمة. والأمر لميس مهماً آخذين 
بالحسبان قوة وسلطة الموزعين الكبار في سوق الأدوية. في الولايات المتحدة, وبما أن 
أكثر من نصف الأميركيين يشترون الأدوية عبر هذه الشركات الكبرى. مثل «ميدكو» 
و«ديفرسيفيد سيرفيس» و«ماك كيسون» وفروعها لا سيما «كارماك». التي تعطي 
الأفضلية لأولئك الزبائن الذين يعملون على أساس قائمتهم مستخدمة الحسومات 
بمثابة محفزء وتسعى شركات الأدوية هذه إلى إدخال منتجاتها في قائمة الموزعين. 
وأولئك الذين يحاولون رفع دخل المبيعات إلى حده الأقصى. يقعون تحت ضغط 
مزدوج - أولاً من ناحية ا موزعين» وثانيةً من ناحية الحكومات المضطرة لتخفيض 
الأسعار. 

إن الصراع المحتدم بين منتجي الأدوية والموزعين تحول إلى حرب من أجل امتلاك 
الموزعين الكبار: في عام 1993 امتلكت شركة «ميرك» شركة فيدكو لقاء 6,7 مليار 
دولا.ه وعقدت شركة «بفيز - و«رون بولنس» و«بريستول» اتفاقية مع شركة 
«كارمارك» لإدخال منتجاتها في القانئمة. 

إذا كانت الظروف صعبة على هذا الشكل مع الموزعين» فإن المخرج واحد فقط - 
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السيطرة عليهم تماماً. وكان هذا السبب الرئيسي الذي أثار موجة غير متوقعة من 
التحالفات واندماج الشركات التي قام بها المنتجون والموزعون الأميركيون والأوربيون 
المختصون بالأدوية. وأتاحت عملية السيطرة على ال موزعين إمكانية الوصول إلى 


المعلومات عن المرضى - الزبائن بالنسبة للمنتجينء الموجودين في قاعدة بيانات شركات 
التوزيع. ومثل هذه المعلومات ضرورية لدعم تسويق المنتجات ولإعداد سلع جديدة. 





إذا لم تكونوا قادرين على هزهتهم: انضموا إليهم؛ والأفضل أن تمتلكوهم. 


المصادر: 


أداء هر , ”تدمع 156 ممتامقعدعمم ملععة وأكنالما عبط “ رعنهللا لتمطعنهعم 
1/6 ذا ديد 1#ااع ممالا ,كصءزنعه© اعععداا تججه6دم ععصدم عن :32 .م ,(1994 نجداة 11) 115 
229-31 .م ,(1992 مللهكاا عت ممدممطت) تومقممآ) راكيمم! امءانبامعه رونم 


البنية الداخلية لقناة التوزيع 


تاريخياً كان الأمر على الشكل التاليء حيث كانت تعتبر قنوات التوزيع بمثابة مجموعة 
اختيارية من الشركات المستقلة. وكل واحدة منها تهتم بشكل غير كاف بالإنتاجية العليا لكل 
القناة. وهذه القنوات التقليدية للتوزيع تتمتع بإدارة ضعيفة جداً وإنتاجية متدنية, 
والنزاعات التي تظهر في هذه القنوات تؤثر عليهم بشكل مدمر. إلا أنه في العقد الخير. 
وإضافة إلى قنوات التوزيع التقليدية تتطور أشكال جديدة للهيكليات الداخلية للقناة. وإن 
أحد الأحداث المهمة في تطوير قنوات التوزيع هي ظهور الأنظمة التسويقية العمودية التي 


حلت محل قنوات التوزيع التقليدية. 
أنظمة التسويق العمودية 


قنوات التوزيع التقليدية (011/6610021) 
اعمموطء ممغبطئؤؤزم): القنوات التي 
تنأئف من منتج أو عدة منتجين 
مستقلين. وشركات البيع بالتجزئة 
والجملة وكل واحد منهما هو عبارة عن 
مؤسسة مستقلة تسفى للحصول على 
أكبر الأرباح. 


تتألف قنوات التوزيع التقليدية من أحد 
المنتجين أو عدة منتجين مستقلين وشركات التجزئة 
أو الجملة. وكل واحدة منها تعتبر مؤسسة مستقلة 
تسعى لجني الأرباح. وما من مشارك واحد في القناة 
لا يستطيع السيطرة على بقية المشاركين. وما من 
أحد كذلك لا يملك الصلاحية لتوزيع المهمات وسط 
مشاري القناة وحل الصراعات الموجودة. 
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قناة التوزيع التفليدية قناة التوزيع العمودية 








الشكل 3: مقارنة قناة التوزيع التقليدية وقناة التوزيع العمودية 


النظام التسويقي العمودي (ن تاع) بخلاف قناة التوزيع التقليدية يتألف 
معكدلاذ ومأغ3016م أوء6/!: بنية نظام التسويق العمودي (ن ت ع) من المنتجين 
قناة التوزيع حيث يعمل المنتجون وتجار 8 2 7 


التجزئة والمفرق كنظام واحد. وأحد وتجار الجملة والمفرق الذين يعملون كنظام 
المشاركين في القناةإما بكون مالكا موحد. وأحد المشاركين في القناة إما يكون مالكاً 
حو كر اع كم لبقية الشركات المشاركة, وإما يعقد معها عقداً 
يوحد بقية المشاركين وإما يكون لله تأثير لتوحيد بقية المشاركين. 
والوضع المهيمن في نظام التسويق العمودي يمكن أن يشغله المنتج أو تاجر الجملة أو 
التجزئة. وكانت أنظمة التسويق العمودية قد تشكلت بهدف ضمان السيطرة على عمل كل 
القناة وإدارة النزاعات ويتيح استخدام هذه الأنظمة التوفير في الوسائل المادية على حساب 
الأحجام وإدارة عملية تخفيض الأسعارء وكذلك استبعاد ازدواجية المهمات. وكما تبين من 
مثالنا مع شركات الأدوية والموزعين في المداخلة رقم 1» فإن أول من حاول أخذ السيطرة على 
نظام قناة التوزيع كان إما عن طريق اقتناء شركات الموزعين وإما عن طريق الاندماج. 
ولنستعرض الآن الأنواع الرئيسية الثلاثة لنظام التسويق العمودي الموجودة في الشكل 
رقم 4. وكل نوع من الأنواع الثلاثة يستخدم طرقاً مختلفة لإحداث نظام الإدارة وإعطاء 
الصلاحيات داخل القناة. 
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نظام التسويق العمودي التعاوني: 

في هذا النظام يتم التوصل إلى تنسيق الجهود وإدارة الأزمات على اعتبار أن كل 
مستويات قنوات التوزيع تنتمي إلى مجموعة احتكارية واحدة. وعند انتشار العمل من خلال 
شبكة القنوات فإن امالك الذي هو شركة نفطية - مثال بسيط لهذا النظام. ومثال آخر هو 
مصنعو البيرة من خلال نقاطها التجارية. وفي سوق تأجير السيارات استطاع منتجو وسائل 
النقل أن يشغلوا أوضاعاً مهيمنة في العديد من المؤسسات الرائدة العالمية في تأجير وسائل 
النقل. «هيرتز» الشركة الأكبر في تأجير السيارات تملكها شركة «فورد» و«فولفو» وتعتقد 
«فورد» أن وجود حصتها في شركة «هيرتز» يعتبر وسيلة مهمة لدعم مستوى المبيعات. 

وتلعب «هيرتز» دوراً مهماً لشركة «فورد» بما أنها تعتبر المستهلك الأكبر بشراء 9670 
من وسائل النقل التي تنتجها الشركة في الولايات المتحدة وثلث السيارات المنتجة في أوربا". 











الشكل 4: الأنواع الأساسية للأنظمة التسويقية العمودية 
أنظمة التسويق العمودية المتفق عليها: 
في هذا النظام يتم الوصول إلى توفير الوسائل المادية أو زيادة المبيعات بمساعدة 
الاتفاقيات ما بين المشاركين في قناة التوزيع. ويتم التوصل إلى تنسيق وحل الأزمات عن طريق 
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اتفاقيات رسمية مع كل المشاركين في القناة وتشمل الاتفاقيات كل طيف النشاط: من 
الاتفاقيات حول المواصفات التقنية للسلع وشروط الدفع حتى الاتفاقيات عن التفاصيل 
الخاصة مسؤولية التوزيع أو عقود الامتياز. 
: إن صاحب الامتياز يقوم بتوحيد عدة 
الامتياز (130011156): شراكة حسب 2 7 
التتلقية بي المتشج ىب بي 0 حلقات في النظام الإنتاجي التوزيعي والشركة التي 
مؤسسة خدمية ورجال أعمال مستقلين تعطي الامتياز تتيح عادة استخدام الماركة 
يشترون حق امتلاك وإدارة شركة واحدة أو التجارية لها وكذلك أسلوبهاء وتؤمن رأس المال 
عدة شركات حسب نظام الامتياز ّ 0 1 10 
الأولي» وتعرض المساعدة في التسويق وفي الأمور 
المالية وكذلك التكنولوجيا في إنتاج. وبدورها تحصل هذه الشركة على تعويضات بشكل 
مكافآت أولية ومدفوعات دائمة ومدفوعات لقاء المعدات وحصة معينة من الأرباح. ويعتبر 
الامتياز الشكل الأسرع انتشاراً لتجارة التجزئة في السنوات الأخيرة. وعملياً كل أنواع العمل 
تطبق الامتياز - ابتداءً من النماذج غير الغالية الثمن ومطاعم الوجبات السريعة ومستشارين 
في عقود الزواج وانتهاءً بعيادات طب الأسنان ومكاتب دفن الموق ومراكز الرياضة. 
يعرض الامتياز عدداً من الميزات بالنسبة لمقدم الامتياز أو للذي حصل عليه وهذه 
الميزات هي: 
- مقدم الامتياز يضمن انتشاراً سريعاً لمنتجاته وخدماته. ولكنه لا يتحمل نفقات 
كاملة لتنظيم وإدارة القدرات الإنتاجية. والحاصل على الامتياز يتيح أيضاً له توسيع أعماله 
بوتائر سريعة أكثر من استخدام رأسماله الخاص. 
- مقدم الامتياز يحصل على كادر إداري مؤهل جداً بما أن الحاصل على الامتياز يعمل 
على نفسه أسرع من عمله من أجل الراتب. 
- الالتزامات تضمن تناسقاً محدداً وواضحاً في عمل الجهتين. 
وبالنسبة لميزات الحاصل على الامتياز فهي: 
- يشتري ماركة تجارية معروفة جيداً تضمن مبيعات ناجحة. (ماكدونالد. شيل). 
- يستطيع بدء العمل بامتلاك رأسمال محدد. ويحصل على الأرباح بمساعدة خبرة 
مقدم الامتياز وهذا يخفض من النفقات والمغامرة الموجودة عند بداية عمل جديد. 
- يستطيع كذلك تحقيق الربح من المشتريات المركزية. 
- يحصل على خبراء دانمين في الإعلان وترويج السلع والمحاسبة والمسائل القانونية 
ومهما يحدث يستطيع دائماً اللجوء إلى المساعدة من مقدم الامتياز. 
إلا أن نظام الامتياز له بعض السلبيات أيضاً: 
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- بالعمل على نظام الامتياز يفقد صاحب الامتياز بعض السيطرة. 

- ليس كل الحاصلين على الامتياز في تناسق تام مع المقاييس الإنتاجية لصاحب 
الامتياز. 

- لا يمكن للحاصلين على الامتياز دائماً القيام بالعمل بشكل جيد. فعليهم العمل بقوة 
لتحقيق المستوى المطلوب من المبيعات والمؤشرات المالية الضرورية لدفع كل المستحقات بما 
فيها لصاحب الامتياز طبعاً. 

هناك ثلاثة أشكال أساسية للامتياز - الأول - نظام الامتياز/لتجار التجزئة تحت رعاية 
المنتج» وهو يستخدم في صناعة السيارات. فعلى سبيل المثال تقدم 82/117 لموزعيها امتيازات 
بحق بيع سيارتها. الثاني: نظام الامتياز لتجار الجملة تحت رعاية المنتج - ويطبق هذا النظام 
في صناعة المشروبات غير الكحولية (كوكا كولا) الثالث: نظام الامتياز لتجار التجزئة تحت 
رعاية مؤسسة خدمية - وفي هذا المجال تقدم الشركة الخدمات لشبكة من تجار التجزئة من 
ذوي الامتيازات لتقديمها إلى المستهلكين. ومثال ذلك «محالٌ بيع الألبسة» بينيتونء ستيفانيل. 
ومطاعم الوجبات السريعة (ماكدونالد وبيرغر كنغ)» والفندق «هوليدي إن - رامادا وغيرها». 

إن أغلبية المستهلكين لا يمكنهم تمييز النظام التسويقي العمودي عن نظام التسويق 
التعاوني يدل على أن أنظمة الاتفاقيات تتنافس بقوة مع الأنظمة التعاونية. 

أنظمة التسويق العمودية الموجهة 
أنظمة. النسويق الفمودية الموجقة يستطيع مالك ماركة تجارية مشهورة أن 
(كلالا 4001015667©0): نظام تسويقي يقيم تعاوناً وثيقاً مع تجار التجزئة لهذه 
عموري بتسق المراحل المتلاحفة لوقع “إلبىامة معدن سبيل اكنال في موق السلع 
وانوي ددم أحجام 9-- احد الاستهلاكية مثل «1721160865» و«بروكتر 
المشاركين في القناة, وليس بمساعدة | 2 0 
مالك واحد أو التزامات تعاهدية. أندغاميل» تستطيع توجيه وإدارة تعاون وثيق 
ما بين الشركات التجارية الوسيطة بالسيطرة على مواقع السلع في المحالٌ وحجم الأماكن 
المخصصة للسلعء وأساليب تحفيز الترويج وسياسة التسعير. وفي مجال المعدات المنزلية 
الالكترونية حصلت «سوني» على دعم كبير من تجار التجزئة بفضل ماركتها التجارية عالية 
الجودة. 
في السنوات الأربعين الماضية استطاعت شركة 1684 - الشركة السويدية 
الخاصة لتجارة الموبيليا بالمفرق - استطاعت أن تتطور من محل تجاري صغير في 
السويد لتصبح أحد أكبر مؤسسات التجزئة في العالم. وهي تملك الآن 100 محل 
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تجاري في 28 دولة في العام» ويشكل حجم مبيعاتها 39 مليار كرون سويدي في العام. 

الطريقة المعقولة والانتباه لمتطلبات المستهلكين والأسعار المتدنية ساعدت الشركة 
على أن تصبح الشركة الأكبر التي تعرض الأثاث المنزلي. وكانت معادلة النجاح تقوم 
على الطريقة الجديدة لبيع الأثاث بالمفرق. وكانت عملية البيع عبارة عن صفقة 
بسيطة تقليدياً يتم عقدها ما بين المحالٌ التجارية الكبرى والمحالٌ العائلية الصغرى» 
وكلها تبيع السلع الثمينة» وتقوم بتسليمها بعد شهرين أو ثلاثة بعد حصولها على 
الطلب. واستطاعت 116188 أن تقلل النفقات إلى حدها الأدى: على الرغم من أنها 
تعرض خدمات مماثلة. واستطاعت الشركة تحقيق ذلك بفضل الشبكة الشاملة المؤلفة 
من 2300 موزع في 67 دولة. وتفضل 112588 التعامل من خلال العلاقات الطويلة 
الأجل مع الموزعين الأساسيين للسلع ذات الجودة العالية وبأسعار متدنية؛ وبدورهم 
يحصل الموزعون من الشركة على المعلومات التقنية والمعدات عن طريق الإيجار. 
وبهدف تخفيض النفقات يتعاون مصمموا الشركة - كذلك - مع الموزعين. كما تقوم 
الشركة بتوفير الأموال من خلال عرض طيف واسع من منتجاتها في المحالّ التجارية 
الرخيصة الواقعة في ضواحي المدن. وإذا لم يطلب المستهلكون خدمات في مجال 
إيصال وتجميع الأثاث فإن الشركة تقوم بتخفيض الأسعار. وتوفر الشركة امال بفضل 
المبيعات الضخمة من خلال العمل في المحال الكبرى» وبفضل الإنتاج الجماهيري الذي 
يتيح بيع الأثاث من نوع واحد في كل أرجاء العالم. وتتيح هذه السياسة للشركة أن 
تنافس الشركات الأخرى في مجال الجودة: وفي الوقت ذاته» تمكنت من التفوق على 
المنافسين من خلال تخفيض الأسعار حتى 9030. 

إن نجاح 116114 يعني نجاح الموزعين أيضاً لكن عليهم أن يعملوا حسب شروط 
14 من خلال القيام بكل ما يتعلق بهم كي تستطيع الشركة أن تضمن جودة 
سلعها بأسعار متدنية للمستهلكين في كل أرجاء العام '0. 
الأنظمة التسويقية الأفقية (قصع]دترة وصناعاعه]8 لمتصدعتءه1]) 

الأسلوب الجديد في مجال قناة التوزيع 

الأنظمة التسويفية الأققية هبي مخطط بحت الأنظمة التسويقية الأففية ومن خلال 
بناء قناة التوزيع. حيث توحد شركة أو 
شركتان - من مستوى واحد - لجهودهم العمل المشترك تستطيع الشركات توحيد رؤوس 
كي تستوعب فرص تسويقية جديدة. أموالها. وقدراتها الإنتاجية. ومصادرها التسويقية. ي 
تقوم بعمل أكثر مما ت قوم به شركة واحدة فقط. 
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وتستطيع الشركات أن تتّحد مع شركات منافسة”, وتستطيع العمل سوية لفترة دائمة, أو 


قصيرة الأجل: أو أن تؤسس مشروعاً مشتركاً. 


أسست شركة كوكا كولا ونستله مشروعاً مشتكاً لبيع الشاي والقهوة الجاهزة 
للاستخدام. وقدمت «كوكاكولا» خبرتها الضخمة في توزيع وبيع المشروبات في كل 
أنحاء العالم» وأما نستله فقدَّمت مخزونها الكبير من ماركتيها التجاريتين «نيسكافه» 
و«نيستيا». ومثل هذه المخططات - لبناء قنوات التوزيع - تعمل جيداً إِنْ كانت 


تحمل طابعاً شمولياً وبفضل قيام شركة نستله بعملها بنجاح في الأسواق الدولية 
المتنوعة» فإنها تبيع السلع مثل «شيريوز» من شركة «جنرال ميلز» خارج حدود أميركا 
الشمالية:2 


الأنظمة التسويقية المركُبة 


الأنظمة التسويفية المركبة(36// 1/5110 - 
5 1089غ1)6): أنظمة متعددة من 
قنوات التوزيع. حيث تشكل شركة ما قناتين أو 
أكثر للتوزيع. كي نستولي على قطاعين أو أكثر 
من السوق. وأثناء هذا, ولكي ينم إيصال سلع 
الشركة إلى المستهلك. تستخدم العديد من 
الطرق المباشرة وغبر المباشرة. 





كانت الشركات سابقاً تملك قناة توزيع 
واحدة فقط ي تبيع سلعها في سوق واحدة. 
أو من أجل خدمة قطاع واحد من السوق. 
أما اليوم» ونتيجة للزيادة المتسارعة لقطاعات 
السوقء وكذلك إمكانات قنوات التوزيع» 
أصبح العديد من الشركات تستخدم أنظمة 


توزيع متعددة القنواتء التي تسمى عادة الأنظمة التسويقية المركبة. والجدول التالي يبين 


ذلك بوضوح. 
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تمتلك شركة «سوني» شبكة واسعة من قنوات التوزيع القائمة على النظام المركب. وفي 
بريطانيا تبيع سوني سلعها الاستهلاكية من خلال تجار تجزئة حصريين للمؤسسة مثل «سوني 
سنتر» ومن خلال الشركات التجارية الكبرى. مثل شبكة محال المعدات الالكترونية (كوميت» 
ديكسونء أرغوس). وكذلك باستخدام قنوات التوزيع المباشرة. مثل الحجز عبر البريد 
وبالبروشورات التي يقوم بها التجار الكبار (غراتان» فريمانز, كايز). 

تقدم قنوات التوزيع المركبة مجموعة من المزايا لتلك الشركات التي تخدم الأسواق 
الصعبة والكبرى. وبإضافة كل قناة جديدة للتوزيعء تزيد الشركة من شمولها لسوق منتجاتها 
وتحصل على فرصة تكييف سلعها وخدماتها مع المتطلبات الخاصة للقطاعات الاستهلاكية 
المختلفة. إلا أن إدارة هذه الأنظمة المركبة صعب جداً ويمكن أن تصبح سبباً للنزاع» بما أن 
القنوات ستتنافس فيما بينها محاولة جذب الزبائن منها وكذلك الحصول على حجم 
للمبيعات. فشركة 1831 مثلاً بدأت بيع الحواسيب بأسعار منخفضة من خلال البروشورات» 
وقد قيم العديد من موزعي السلع هذه الأعمال على أنها إدارة غير ناجحة لقناة التوزيع 
اطركبة. 
اتخاذ القرارات المتعلقة ببنية قناة التوزيع 

سوف نستعرض الآن مجموعة من القرارات المتعلقة ببنية قناة التوزيع التي تتخذها 
الشركات المنتجة. فأثناء إعداد بنية قنوات التوزيع يتعين على المنتجين التغلب على الخلافات 
حول كيف يجب أن يكونء وبين ما هو موجود على أرض الواقع. وتبدأ المؤسسة الجديدة 
عادة من ما تبيعه من منتجاتها لجزء محدد من السوق. لأن هذه المؤسسة تملك رأسمالاً 
صغيراً وهي عادة: تستفيد من خدمات الوسطاء في كل سوقء وبعض العملاء التجاريين 
للمنتج ذاته وبعض تجار الجملة للشركات. وبعض شركات التجزئة, وشركة أو شركتا نقل 
وبعض الشركات التي تقدم خدمات التخزين. واختيار القناة الأفضل للتوزيع في هذه الحالة 
ليست مشكلة. المشكلة تكمن في إقناع أحد أو عدة وسطاء تجاريين للاهتمام في تسويق 
سلعة هذه المؤسسة تحديداً. 

إذا كانت أعمال الشركة الجديدة تسير بشكل جيد تستطيع أن تدفع بمنتجاتها إلى 
أسواق جديدة, ومن جديد سيسعى المنتج إلى التعاون مع الوسطاء التجاريين الموجودين على 
الرغم من أن هذه الإستراتيجية يمكن أن تتحول إلى نظام تسويقي مركب. وفي الأسواق 
الصغرى تستطيع الشركة أن تبيع سلعتها لتجار التجزئة. وأما في الأسواق الكبرى فيمكن أن 
تطلب خدمات ال موزعين. في جزء واحد من الدولة تستطيع الشركة أن تقدم صلاحيات 
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استثنائية لشركات تجارية معينة لأن هذا هو أسلوب العمل الذي يطبق عادة. وفي جزء آخر 
من الدولة تستطيع أن تبيع سلعها من خلال المؤسسات التجارية التي عبرت عن رغبتها في 
الاهتمام بسلعها. وفي دولة ما تستطيع الشركة أن تلجأ إلى وكيل المبيعات الدولية» وفي أخرى 
- أن تصبح شريكاً لشركة محلية. 

إذا إن نظام قنوات التوزيع يعد بحيث يتناسب مع إمكانات وقدرات ومتطلبات 
الأسواق المحلية. إلا أنه لتحقيق إنجازات فاعلة يجب أن يكون تحليل نظام قنوات التوزيع 
والقرار النهائي حول بنيتهاء يجب أن يقوم إلى حد كبير على أساس رغبات الشركة - المنتجة 
ذاتها: إن إعداد بنية قنوات التوزيع يمر بالمراحل التالية: 

- إجراء تحليل أنواع الخدمة الضرورية للمستهلك. 

- تحديد أهداف القناة والقيود الممكنة لتحقيقها. 

- إظهار الاحتمالات الأساسية لبناء قناة التوزيع. 

- تقييم هذه الاحتمالات. 
تحليل أنواع الخدمة الضرورية للمستهلك 

يبدأ إعداد بنية قنوات التوزيع كما هو الحال مع أغلبية القرارات التسويقية. من 
المستهلك. وتستطيع القنوات التسويقية أن تكون كنظام وضع القيمة للمستهلك. حيث كل 
مشارك يزيد من قيمة السلعة للمستهلكء إذاّ تبدأ عملية إعداد بنية قناة التوزيع من إظهار 
ماهية القيم التي يريد المستهلكون الحصول عليها من قنوات التوزيع في قطاعات مختلفة 
من السوق”. هل سيشتري المستهلكون السلعة من المحالٌ التجارية القريبة منهم أم أنهم 
مستعدون للذهاب للسافات بعيدة إلى المحالٌ المركزية؟ 

هل يفضلون القيام بطلب أو حجز السلعة بالهاتف أم بالبريد؟ هل يقيمون التشكيلة 
الواسعة للسلع أم الخدمات الأخرى (بيع بالتقسيط إصلاح وغيرها) أم أنهم سيتوجهون إلى 
أماكن أخرى من أجل هذه الخدمات؟ كلما كان مستوى مركزية القناة أعلى. كلما كان من 
الأسرع إيصال السلعة وكانت التشكيلة أوسع. وكلما كانت الخدمات الإضافية أطول زمنياً 
كلما كان مستوى خدمة الزبائن من قبل تلك القناة أعلى. 

عادة» يتحدد مستوى الخدمة بتراكم كل العوامل المؤثرة في عملية تقديم السلعة أو 
الخدمة» وتلك الشركات التي استطاعت معرفة هذه المتطلبات عليها أن تضع إستراتيجية 
للقناة يمكن أن تخدم أفضل من المنافسين. 
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إن تقديم الخدمات يمكن أن يشمل تلك الإجراءات مثل عرض عمل النظام حتى 
بيعها أو تقديم ضمانات سريعة ونظام مرن للدفع. بعد القيام بالمبيعات يمكن أن 
تطلب خدمات مثل تأهيل وتدريب على برامج استخدام المعدات, وعلى برامج 


الإعداد للعمل أو لإصلاح المعدات. ومكن للمستهلكين أن يقيموا عالياً وجود خط 
هاتف «ساخن» لدى البائع لاستشاراتهم وأسئلتهم وخدمات أيضاً مثل تقديم معدات 
أخرى للزبون لتلك الفترة التي تتواجد فيها معداته في الإصلاح. 
بالنسبة للمستهلك الفردي الذي يشتري الحاسوب لأول مرة» تمتلك الخدمات أهمية 
كبرى» لأن الزبون يمتلك عادة معارف غير كافية عن تقنيات الحاسوب أو لا يشعر بثقة 





بنفسه من الحاسوبء لا تقدم النصيحة للزبون الجديد حول أي حاسوب يشتريء ولكن أي 
برنامج يكون ضرورياً له للعمل. وتحتاج هذه المجموعة من المستهلكين كذلك إلى المساعدة 
في استعمال الحاسوب. 

إلا أن القيام بتسليم السلع بسرعة وعرض تشكيلة واسعة من المنتجات وغيرها من 
الخدمات لا يتم بشكل كامل وهادف. وأثناء العمل مع مشتري الحواسيب الشخصية فإن 
عرض مستوى عالٍ من الخدمة الخاصة إضافة إلى الضمان وإرشادات في فترة ما بعد البيع 
تكلف كثيراً. إن الشركة المنتجة والمشاركين في قناة التوزيع لا تمتلك دائماً وسائل كافية وخبرات 
ضرورية لتقديم كل أنواع الخدمات. زد على ذلك يؤدي تقديم خدمات عالية الجودة إلى 
زيادة النفقات لعمل القناة وإلى زيادة الأسعار على السلع. ويجب على الشركة ال منتجة أن 
تناسب الخدمات الضرورية للمستهلك ليس مع إمكاناتها ونفقاتها على تقديم الخدمات 
فحسب. بل مع أفضليات وأولويات المشتري الشخصية. وغالباً ما يقبل المشتري بالحلول 
الوسط باختيار جودة الخدمات المقدمة والصفات الأخرى للسلعة, كالسعر مثلاً. 

زد على ذلك إن نجاح شركة واحدة لا يرتبط بجهودها الخاصة فقطء بل بالقدر الذي 
تكون عليه كل قناة التوزيع تتنافس مع قنوات الشركات الأخرى. 

وتكمن الفكرة الأساسية في وحدة المنافسة ليست أي شركة أو مؤسسة بل نظام كامل 
للقناة أو شبكة التسويق”. فشركة «ماركس أندسبنسر» تطلب من الموردين الرقابة الدقيقة 
على جودة السلعة. وهذا يرتبط بالمقام الأول بشهرة الشركة ذاتها العاملة في تجارة التجزئة 
للمواد الغذائية. 


200 


تحديد أهداف وقيود قناة التوزيع 

يجب أن تكون الأهداف معبر عنها بالمستوى المطلوب من خدمة السوق المستهدفة. 
وعادة تستطيع الشركة فرز عدة قطاعات من السوق التي تحتاج إلى مستويات مختلفة من 
الخدمة من قبل القناة. ولا بد للشركة من اتخاذ القرارات المتعلقة بالقطاع الذي ستخدمه 
وما هي القناة الأكثر مناسبة له. وبخدمة أي قطاع من السوق تسعى الشركة إلى التقليل من 
النفقات لتأمين القناة لمستوى مطلوب من الخدمة. 

وتتعرض أهداف قناة التوزيع لتأثير عوامل عديدة منها مواصفات سلعة الشركة. 
إستراتيجية العمل. الوسطاء التجاريون المنافسون والبينة. والتأثير الأكبر على إعداد بنية قناة 
التوزيع تأت من مواصفات السلعة ذاتها. فعلى سبيل المثال هناك بعض السلع التي تتطلب 
أساليب التسويق المباشر لتفادي النفقات والخسائر والتخزين الطويل الأمد. وهذه السلع 
مثل مواد الغسيل أو المشروبات غير الكحولية تتطلب استخدام قنوات توزيع تقترح مسافات 
قصيرة للشحن وكمية قليلة من أعمال التحميل والنقل. 

ويلواصفات الشركة أيضاً أهمية كبرى. فعلى سبيل المثال آخذين بالحسبان حجم 
الشركات ووضعها المالي يمكن تحديد مهمات الشركة التسويقية التي يمكن أن تقوم بها 
بنفسها. وتحديد المهمات التي يمكن إعطاؤها للوسطاء. زد على ذلك إن الإستراتيجية 
التسويقية للشركة القائمة على تسليم سريع للسلع للمستهلكين تؤثر على تلك الوظائف التي 
يجب أن يقوم بها الوسطاء. وعلى عدد نقاطهم التجارية وعلى اختيارهم لوسائل النقل. 

وتؤثر مواصفات الشركة أيضاً في إعداد بنية القناة. يجب على الشركة أن تعثر على 
الوسطاء الذين يعبرون عن استعداداهم وجاهزيتهم ويملكون القدرات المناسبة للقيام 
بالمهمات المطلوبة. ويختلف الوسطاء أساساً حسب قدراتهم في إدارة تحفيز وإقامة الاتصالات 
مع المستهلكين وتخزين السلع والبيع بالتقسيط. فالوكيل التجاري مثلاً الذي يعمل لصالح 
شركات عدة بمكنه إقامة الاتصالات مع المستهلكين بنفقات قليلة جداً لأن النفقات العامة 
تقسم على عدة زبائن. 

وعندما تضع الشركة بنية قنواتها للتوزيع عليها أن تأخذ بالحسبان قنوات توزيع 
منافسيها. وفي بعض الحالات تسعى الشركات إلى المنافسة في ذات النقاط التجارية حيث تباع 
سلع منافسيهم: أو ليس بعيداً عنهاء لذا تستطيع الشركة أن تضع سلع ماركتها التجارية 
بالقرب من سلع المنافسين: في المراكز المدنية - «برغر كنغ» يتمنى التواجد قرب ماكدونالد. 
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وفي الحالات الأخرى يحاول المنتجون الابتعاد عن قنوات التوزيع التي يستخدمها 
المنافسون فشركة «أفون» مثلاً قررت عدم الدخول في صراع مع منتجي مواد التجميل الأخرى. 

وأخيراً عوامل البيئة التسويقية, مثل وضع الاقتصاد والقيود التشريعية, التي تؤثر على 
القرارات المتعلقة ببنية قنوات التوزيع فهي ظروف الاقتصاد مثلاً الذي يكون في أزمة يحاول 
المنتجون توزيع سلعهم بالأسلوب التوفيري الأفضل باستخدام قنوات قصيرة جداً للتوزيع 
ويمتنعون عن تقديم خدمات إضافية التي يمكن أن ترفع من الأسعار على السلعة. والنشاط 
الحكومي يعيق إحداث مثل هذه القنوات التي يمكن أن تؤدي إلى انخفاض حدة المنافسة أو 
تؤدي إلى الاحتكار. وفي الدول التي تشجع المنافسة الحرة فإن هذه القيود تساعد القنوات 
المتنافسة على الحفاظ على صدقيتها وانفتاحها ومثل ذلك في قطاع التلفاز في بريطانيا. 

تقوم الإستراتيجية الفعالية للقناة على إحداث مزايا حقيقية تتيح للشركة خوض 
الصراع التنافسي بنجاح في الأسواق المستهدفة. وبالتالي فإن منظمي القناة المختارة أو قنوات 
التوزيع يجب أن مملكوا المعرفة والخبرة لا من أجل خدمة فعالة للقطاعات المحددة, بل من 
أجل دعم المزايا التنافسية للمنتج. والمنتج الأوربي لمعدات السيارات وهو 108 أوضح أن 
المشكلات الأولى للشركة في السوق الفرنسية كانت ترتبط بالأساليب غير الفعالة للتوزيع. 
ولبيع منتجاتها في فرنسا لجأت الشركة إلى خدمات الوكلاء وهؤلاء باعوا السلعة, لكن لم 
يكونوا قادرين على عرض قائمة الخدمات الضرورية كلها لتحقيق النجاح في السوق. 
وبالتدريج أسست 108 شبكة خاصة للتوزيع لتقديم الخدمات التامة» التي لا تعرض فقط 
كل مزايا الشركة بل تقدم الخدمات التي يتوقعها المستهلكون. وذلك من خلال رفع قيمة 
السلعة. 
إظهار الاحتمالات الأساسية لبنية قنوات التوزيع 

بعد أن يتم تحديد أهداف قناة التوزيع» تحدد الشركة الاحتمالات الأساسية لبنية هذه 
القناة, آخذة بالحسبان أنواع الوسطاء وعددهم وكذلك التزامات كل مشارك في قناة التوزيع. 

أنواع احتمالات بنية قنوات التوزيع: 

سنورد فيما يلي الاحتمالات الأساسية لبنية قنوات التوزيع: 

- التسويق المباشر - إن العديد من الأساليب التسويقية المختلفة: ابتداءً من المبيعات 
الخاصة عبر الإعلان في الصحف والتلفاز والإذاعة والبريد أو البروشورات وانتهاءً بالمبيعات عبر 
الهاتف أو عبر نظام شبكة الانترنت وسوف نستعرض هذه الأساليب في الفصل التالي. 
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- الكادر التجاري - تستطيع الشركة أن تبيع السلعة بشكل مباشرء باستخدام خدمات 
كادرها التجاري؛ أو جذب كادر تجاري من شركة أخرى» وهذا ما قامت به شركة «غلاسكو» 
أثناء بيع دوائها المشهور المضاد للقرحة «زانتاك». ويمكن كذلك استخدام الكادر التجاري 
العامل في قسم العقود. 
- الوسطاء - وهم مؤسسات مستقلة تقوم بأعمال مختلفة في تسويق السلع, والتجار 
الذين يشملون تجار الجملة وتجار المفرق يشترون ويحصلون على حق الملكية ويعيدون بيع 
سلع الشركة. وأما الوكلاء فلا يشترون السلعة من المنتج لكن يساعدونه في البيع» من خلال 
مفاوضة المشتري على السعر وشروط البيع من شخصية المنتج. والوسطاء الآخرون - شركات 
النقل ومستودعات التخزين المباشرة والمؤسسات امالية» البنوك, تقوم بمهمات قناة التوزيع 
من خلال تأمين شروط ترويج السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك. 
تجار الجملة: 
يقدم تجار الجملة خدمات مهمة للمنتجين والأشخاص الذين يعيدون بيع السلع. 
ويضمن كادر مؤسسة الجملة للمنتج الوصول إلى عدد كبير من المستهلكين الصغار. ويملك 
تاجر الجملة علاقات أكثر ويحظى بثقة كبيرة من المشتري أكثر من المنتج. وبإمكانه أن يختار 
الأنواع المناسبة للسلع وخلق تشكيلة مناسبة منها تعتبر ضرورية للمستهلك؛ ويتحمل تاجر 
الجملة مسؤولية الحفاظ على الاحتياط من السلع مقلصاً النفقات على حفظ السلع ويمول 
كذلك زبائنه مقدماً لهم التسليف. ويتحمل جزءاً من المغامرة بقبوله حق الملكية على 
السلعة ويتحمل النفقاتء ويقدم المعلومات عن المنافسين والسلع الجديدة ويقدم المساعدة 
لتجار المفرق في تأهيل الكادر التجاري بمشاركته في تحسين التخطيط الداخلي للمحل النجاري 
وفي تنظيم الحسابات وإدارة الاحتياط. 
تجازالجملة بغنمة كملة ان وهناك عدة أنواع من تجار الجملة, ويقوم 
0153615 / ع567716): تجار الجملة تصنيفهم على السعة والعمق في التشكيلة التجارية أو 
0 0 تشكيلة الخدمات وعلى مستوى الخدمة التي 
التجار والتسليف والقيام بعملبة التوريد يقدمونها. وهناك: تجار الجملة الذين يقدمون 
وتهبري المعع ابي جسجال اثلرة مجموعة كاملة من الخدمات للزبائن وتدخل فيها 
تقديم البائعين التسليف. ضمان توريد السلع والمشاركة في الإدارة. 
- تجار الجملة الذين يعملون مع عدة تشكيلات تجارية مثل التقنيات ومواد التجميل 
المواد الغذائية. 
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تجار الجملة بخدمة محدودة - تجار الجملة ا مختصين بتشكيلة معينة 

(5عاة5عاوطل/اا عءأ/مع5-لم1]6ألمونا): 0 5 2 

عملهم على مجمو 1 1 

تجار الجملة الذبن يعرضون قائمة محددوة وهم يمارسون 4-8 5 نا 3 
قط من الجسمات لنربائج مجموعتين من السلع - كالأدوية والألبسة. 

- تجار الجملة الذين يعملون على مجموعة 


كجارالجملة الذين يبيعون من حسابات 8 9 2 
1 ٍ 0 محددة من الخدمات وهؤلاء يقدمون كما أقل من 


الخاصة ومن دون توريد السبلعة : 
(1/50165316/5/ 3/11 - 300 - 03510): الخدمات للموردين والزبائن وهم أنواع: 
تيا الحم 0 9 تجار الجملة الذين يعملون على حسابهم 
وسائل العية بودئن يق ع ..فمن .دون توريد السلعة:وسم ملكون تشكيلة 
والمغدات الكهربائية ومقنات ولولزم محددة من السلع مثل البقاليات والآلخسابٍ 
المكاتب ومواد البناء. وهم يبيعون السلعة ووسائل العناية بالمنزل وهؤلاء التجار يلعبون دوراً 
لتجار المفرق الصفار من خلال الدفع مهماً بالنسبة للعديد من تجار المفرق الصغار 
الفوري. وهم لا يقومون عادة بعملية التوريد والمستهلكين الصناعيين الذين لا يستفيدون من 
خدمات تجار الجملة الكبار. وبالطبع لا يملكون طيفاً واسعاً من الخدمات يمكن أن يعرضه 
عليهم تجار الجملة الكبار, بالمقابل يحصلون على السلع بسعر أقل وبسرعة. ومثال ذلك 
شركة «ماركو». 
تجار الجملة الذين يقومون بمهمات البيع والتسليم وهم يعملون على تشكيلة 
محددة من البضائع التي لا تتطلب فترة طويلة من الحفظ والتخزين (الحليبء الخبزن 
ويبيعون على حسابهم الخاص. وهناك تجار الجملة الذين يعملون في مجالات معينة مثل 
النقل, النفط الفحم والمعدات الثقيلة. 
وهناك تجار الجملة الذين يقدمون خدماتهم لمحال البقالة والمكتبات وغيرها - وإلى 
تجار المفرق الصغار الذين يبيعون الألعاب والحلويات ومواد التجميل والأدوية وغيرها. 
وهناك التعاونيات الإنتاجية التي تعود ملكيتها إلى المزارعين الأعضاء في هذه 
التعاونيات منتجي المواد الزراعية بهدف بيعها في الأسواق المحلية. 
تجار التجزئة المفرق: 
مؤسسات البيع بالمفرق ذات الخدمة الذتية هناك العديد من أنواع وأحجام محال التجزئة, وما 
2169© 567/06 -561): مؤسسات ببس زال عددها يستمر. ولوصف الاختلاف الكبير لأشكال 
لمي ا ا تنظيمات تجارة التجزئة تستخدم المقاييس التالية: 
يقومون بالبحث عن السلع ومقارنتها مع حجم الخدمات المقدمة: تشكيلة السلع 
سلع أخرى واختيارها بشكل مستقل وذاتي اللعروضة:؛ والمستوى النسبي للأسعار. 
تتطلب السلع المختلفة حجماً مختلفاً من الخدمات التي يعرضها الكادر التجاري في 
مراحل مختلفة من استهلاك السلعة» ويفضل الزبائن المختلفون أنواعاً مختلفة من الخدمة 
أثناء مشترياتهم. 
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مؤسسات التجزئة التجارية للخدمة 


ؤسسات البيع بالمفرق ذات الخدمة 
1 0 الذاتية: هي مخصصة لأولئك الزبائن الذين 


المحدودة: 615][هاع] عع 1/ماع5 -ل01]6انا: 8 2 
مؤسسات البيع بالمفرق التي تعرض من أجل التوفير في أموالهم مستعدون 
مجموعة كاملةمن الخدمان للمستهلكين. للبحث ولمقارنة واختيار السلع بأنفسهم. 
مؤسسات البيع بالمقرق ذات الخدمة ومبدأ الخدمة الذاتية يعتبر اليوم أساساً لكل 
الكاملة: 31]6]5غ)6] 5871 حاانا: أنواع المبيعات مع الحسومات ويستخدم 
مؤسسات البيع بالمفرق التي تعرض 3 8 
مجموعة كاملة من الخدمات زلمى هركب عادة أثناء بيع السلع اليومية (السوبر 
ماركت). 
مؤسسات التجزثئة التجارية ذات الخدمة المحددة: مثل المحال التجارية التي تقدم 
المساعدات أكثر أثناء المبيعات, لأنها تعرض سلعاً أكثر ذات الاختيار الأولي والتي يطلب 
المستهلكون معلومات أكثر عنها. وتعرض كذلك خدمات إضافية للتسليف وإعادة السلعة. 
مؤسسات التجزتة التجارية ذات الخدمات الكاملة: مثل المحالٌ المتخصصة ويقدم 
الباعة المساعدة للمشترين في كل مراحل اقتناء السلعة. 
ويمكن لتجار التجزئة أن يتم تصنيفهم من ناحية سعة تشكيلة السلع المعروضة. 
وال محل المتخصص يطرح مجموعة ضيقة من السلع مع عمق مهم للتشكيلة. وكمثال على 
المحال المتخصصة يمكن أن نذكر محال الأثاث والزهور والمحال الرياضية والألعاب (روهان. 
هينيسء بينيتون وغيرها) وتعيش ال محال ا لمتخصصة الآن مرحلة نموء لأسباب عديدة: منها 
زيادة أهمية الاستراتيجيات التسويقية التي تقوم على تجزئة السوق إلى قطاعات وعلى اختيار 
قطاعات مستهدفة متخصصة بسلع معينةءوهذا بدوره زاد من دور ا محال المتخصصة, وتغير 
نمط الحياة لقسم كبير من المستهلكين: ازداد عدد الأسر التي تملك مصدرين للدخل عوضاً عن 
مصدر واحدء ونتيجة ذلك ازداد دخل العائلة عموماً وفي المحال المتخصصة ما يجذب هؤلاء 
المستهلكين الجودة العالية للسلعة والخدمة الممتازة. 
وتتميز المحال التجارية الكبرى بتنوعها الكبير من مجموعات السلع المعروضة: وهي 
الألبسة مثلاً. وكل قسم متخصص ف المحل بمجموعة معينة. ومن هذه المحال التجارية 
الكبرى في العالم يمكن ذكر: هارودز, هارفي؛ نيكولز, (بريطانيا)» سوغوء تاكاشيماياء إيسيتان 
(اليابان)» فيفت أفنيوء بلومينغدال (الولايات المتحدة). إلا كورق إنجلز (اسبانيا). غاليري 
ت (فرسنا). كالستاد (أمانيا) المحل التجاري الشامل هو محل أسعاره رخيصة مع نظام 
خدمة ذاتية. والتشكيلة في هذا المحل واسعة أكثر من المحالٌ ا متخصصة ومن هذه المحال: 
«وول وورث» يبع مسجلات وأشرطة وثياب للأطفال وحلويات» عدا عن القهوة والمطعم لا 
يقدم أيّ خدمات أخرى. 
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المحل الشامل 560:6 /[8:164/!: محل خدمة 
سي سس ستيه ئسي ء لقم 
من السلع. ويعرضها في أمكنته وتكون 
أكثر اتساعا من تلك المعروضة في الأماكن 
المتخصصة. 

محلات السلع ذات الطلب اليومي: 80110 0- 
508 1601/6: محل صغير يقع بالقرب من 
منطقة السكن. يفتح من الصباح ولمدة 
سبعة أيام ويعرض تشكيلة محدودة من 
السلع ذات الطلب اليومي. 


خارج المدن. 


السوبر ماركت: وهو محل تجزئة كبير 
جد ذي خدمة ذاتية مع مستوى متدن من 
الأسعارء ويبيع مجموعة واسعة من مواد 
التغذية ووسائل التنظيف والجلي. وابتدأت 
شهرة هذه المحال منذ الستينيات في أورباء 
وبعدها انتقلت إلى آسياء وأغلبها كان يتواجد في 
مراكز المدن مع مرآب للسيارات وقدمت 
تشكيلة واسعة من السلع والخدمات الإضافية 
للزبائن. إلا أنها انتقلت في الفترة الأخيرة إلى 


المحالٌ ذات الوظيفة الكبرى وهي عادة تشغل مساحة 4000-2000م وهي تبيع كل 


شيء من الإبرة وحتى السلع الكبيرة. كما تقدم خدمات إضافية مثل خدمات بريدية. تصوير 
وأمكنة غسيل سيارات والعديد من هذه المحالٌ تقلص من نفقاتها نتيجة الرقابة الصارمة 
والفاعلة على الجودة ونظام التوزيع ومن هذه المحال: أليد. نورما وليد (أمانياء نيتو 
(الدانمارك)» كارفور (فرنسا) وهذه المحالٌ زادت من نفوذها في الفترة الأخيرة في أوربا. 


وا محال ذات الأسعار المتدنية تطرح ماركات تجارية وطنية بأسعار متدنية بفضل 


حجم المبيعات الكبير"". 

المحل المتخصص ©5106 '[]أالهأع©م5: المجموعة التالية من محال تجارة التجزئة 
محل للبيع بالمفرق يعرض مجموعة هي ما يطلق عليها ب «قاتلي التصنيفات 
ضيقة من السلع مع تشكيلة جيدة. التجارية». وهو نوع جديد من التجار العدوانيين 
المحلات الكبرى ©5106 06021604: الذين يعرضون تشكيلة واسعة من السلع من 
وإفضحة للبييع بالمفرق والتسي تنميخ صن محدد. وتقوم استراتيجيهم العدوانية على 
عع ع0 5 0 شراء كمية كبيرة من السلع وعرضها بأسعار أقل 
الألبسة والسلع الخاصة بالمنازل ؛غيرم. من أسعار المنافسين بهدف القضاء على أغلبيتها 
وقتاك قسنم خاض ذكل نوع مح السلة في هذا القطاع. ويفسر هذا المبدأ تسمية هؤلاء 
يرأسه متخصصون في تأمين السلع أوفي التجار. وإن السعر المناسب للمستهلك يبرره 
بيع لع هذه الممجموعة مجالات التوفير والمشتريات الجماهيرية والرقابة 


الصارمة على النفقات. وفي الفترة الأخيرة تطور هؤلاء التجار «القتلة» وأصبحوا يغزون الأسواق 
الخارجية (الجدول 1). وهناك حقيقة مهمة جداً وهو أن السوق الأمريكية مشبعة تماماً. وأما 
الأوربية فتوجه جهودها في هذا الوقت إلى توسيع مجالات التأثير على أكبر مجموعة من 
الموزعين. ومن بينها - ك - مارتء ت ج ماكس. بلوك بوستر فيديو. ستابلس» سبورت أوتوريتي 
(المداخلة 2). 
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الجدول 1: العدد المتوقع من «قتلة» الأصناف التجارية في الأسواق المختارة خلال عام واحد 
امعدات 
الكهربائية 

الأثاث 











«أورو مونيتور». 
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لوازم المكتب 
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المداخلة: 2 

غزو عمالقة التجزئة: اللعب حسب قواعد السوق الدولية 
تجارة التجزئة هي العمل الذي يجلب في الميدان الدولي أكثر من 5 تريليون دولار 
في العام. لكن كما تبين فإنه من الصعب نقله خارج الحدود القومية. غير أنه منذ ذلك 
الوقت الذي اتحد فيه تجار التجزئة في تعاونيات عملاقة وجدوا أن أسواقهم الداخلية 
قد أصبحت مشبعة تماماً وبدأت المراكز التجارية الكبيرة باجتياز الحدود للبحث عن 




























فرص جديدة. 

يوسع تجار التجزئة الكبار من مجالات نفوذهم في كل الاتجاهات في الشرق 
والغرب والشمال والجنوب. وقد اشتركت «أهولد» للتجزتة الدانماركية, 11 محلا 
تجارياً في تشيكياء وشركة «أوبي» الألمانية - شبكة من محال الخدمة الذاتية وجزءاً من 
اتحاد «تنلجان غروب - غزت أسواق إيطاليا وهنغاريا وجمهورية التشيك. وبعد 
دخولها لسوق بريطانيا تسعى «كارفور» بشبكتها من المحالّ ذات الأسعار المتدنية 
«إد» و«كوستكو» للخروج خارج حدود أوربا إلى أسواق أميركا اللاتينية والشرق الأدى. 
وبالفعل فإن أكثر من 9030 من المبيعات السنوية لهذه الشركات: «أهولد» و«ألدي» 
و«تنلجان» «كافور» تأي من الأسواق الخارجية وتعمل شبكة المحالٌ التجارية «كاتو» 
للشركة الإنكليزية» تيسكو» في شمال فرنساء وأما شركة «سانسورز» استطاعت أن 
تشغل المرتبة 11 بين كبار تجار المواد الغذائية في الولايات المتحدة. وشركة «ميغروس» 
السويدية التي تبيع المواد الغذائية والتي كانت تعمل في السوق الداخلية فقطء 
خرجت الآن إلى أسواق فرنسا وأمانيا والنمسا محاولة احتلال المراتب المتقدمة. وأثرت 
شبكة محال الألبسة الفرنسية مثل «بيميء بروموند, كاميوء وناف نافء تأثيراً كبيراً 
على السوق البلجيكية. 

وأما شركة «هينيس ومارتيس» السويدية للألبسة فقد اكتسحت سوق أطانياء وهذا 
ما قامت به شركة «ماركس أندسبنسر» في فرنسا وأسبانيا والشرق الأقصى. ويمكن 
إضافة شبكة محال الألبسة والأثاث التابعة لشركة ,0 الدانماركية إلى هذه القائهة 
وكذلك «بينيتون» و11 و«ماكدونالدز» و«غاب» و«تويز». وما زال غزو الأسواق 
الدولية مستمراً 

أجرى معهد أكسفورد لإدارة المبيعات بحثاً يتعلق بعدد غزوات الأسواق الدولية 
التي قامت بها شركات التجزئة. وأشارت الأبحاث إلى أنه في الفترة ما بين 1993-1991 
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قامت تلك الشركات ب 530 غزو للأسواق الخارجية: 381 أو 9072 منها قامت بها 
الشركات الأوربية. والغزوات 676 اللاحقة قامت بها الشركات غير الأوربية: إذ غزت 
الأسواق الأوربية بما فيها شركات التجزئة الأميركية. وأصبح معروفاً تماماً غزو أسواق 
أوربا الشرقية حيث أصبحت الأسواق التشيكية والسلوفاكية والبولونية والهنغارية 
الأسواق المفضلة لها. 

وتؤكد دراسة أخرى أجرتها شركة «كوربورات إنتليجينس إن ريتيل» للتحليل أن 
شركات التجزئة الأوربية خلال أربع سنوات من العقد الماضي قامت ب 610 غزوة إلى 
الأسواق الخارجية بالمقارنة مع 611 خلال الثمانينيات كلها. 

ولا تريد شركات التجزئة الأسيوية أن تتخلف عن الركب أيضاً. فالشركات اليابانية 
مثل «سوغو» و«ميتسوكوشي» و«تاكاشيمايا» و«ياوهان» قد غزت أسواق اليابان 
وسنغافورة وهونغ كونغ وتايلاند. وغزت شركة «إيستان» الأمواق الأوربية. وتسعى 
شركة «ياوهان» حتى نهاية القرن أن تفتتح 170 محلاً في الصين وهونغ وكونخ. 

في عام 1990 ألغت اليابان قانوناً ينظم نشاط المؤسسات الكبرى لتجارة التجزئة, 
والذي يشرف على عملية تخطيط ال محال الجديدة وساعات العمل للنقاط التجارية 
بهدف حماية تجار التجزئة الصغار من المنافسين الجديد في الشوارع الرئيسية للمدن. 
وهذا فتح إمكانات جديدة للمراكز التجارية الكبرى التي فتحت الآن محال بمساحة 
0 مه دون موافقة وزارة التجارة والصناعة. وإن إصلاحات قانون تجارة التجزئة 
أتاحت لتجار التجزئة الأجانب بقطع العلاقات مع المنتجين وشركات تجارة الجملة. 
وبدأت شركة «تويز آر يو إس» بالالتفاف على تجار الجملة وتوجهت مباشرة إلى 
مورديهاء أي شركة «نينتندو» التي تنتج ألعاب الفيديوء مما أتاح لها تخفيض أسعارها 
بقوة مقارنة مع الألعاب اليابانية» وإن شبكات المحالٌ العاملة على أساس المشتريات 
الجماهيرية تحاول كذلك الالتفاف على شبكة تجار الجملة التقليديين الذين يضعون 
أسعاراً عالية ويحصلون على السلع من المنتج فوراً. إن قانون عدم الاحتكار الياباني أعاق 
المنتجين في وضع أسعار تجزئة. وسابقاً كان المنتجون الكبار يسيطرون على أسعار التجزئة 
وم يسمحوا بتخفيض الأسعار. مهددين بوقف التسليم ويستطيع تجار التجزئة الآن أن 
يضعوا الحسومات على السلع دون الخوف من فقدان الاتفاقات مع الموردين والأمر 
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المهم هو أن الحد من التدخل الحكومي جعل من سوق اليابان ممكنة الوصول لتجار 
التجزتة الأجانب. 


حسب معلومات «براكستون أسوسياتس» القسم الأول الاستراتيجي لشركة 
الاستشارات «ديلوات وتوش كونسوليتنغ» فإن تلك الشركات التي تسعى بالفعل إلى 
دخول الأسواق الخارجية يجب أن تتمتع بستة معايير أساسية للتخطيط لتجارة 
التجزئة دولياً أولاً: يجب أن تتمتع بفلسفة تعاونية قوية مثل شركة 211184 


و«هينيس». ثانياً: يجب أن تعرض ما هو غير موجود في السوق» شيء ما استثنائي 
وجديد للمستهلكين. ثالثاً: يجب أن تختار الصنف المناسب لحالهاء وتقترح براكستون 
بعض خيارات هذه الأصناف: 


- بضائع فاخرة «غوتشي». 

- صنف من بضائع للتصدير فقط. 

- تجارة الألبسة أو مواد التجميل - بينتيون - غاب. 

- أسعار متدنية - كارفور - ألدي - الجاذبة لكل المستهلكين في العالم. 

رابعاً: يجب أن تحدد سوقها المستهدفة بدقة, خامساً: يجب أن يكون الدخول إلى 
الأسواق الخارجية مدعماً بالتزامات واهتمام مركز من جانب الإدارة. وأخيراً الفترات القصيرة. 

حتى الآن ما زال يتشكل نمط تجارة التجزئة الأوربية والدولية للمستقبل. ولكن كي 
يحدث هذا لا بد من توقعات طويلة الأجل لتطوير تجارة التجزئة الدولية. وهذا 
يعني أن الشركة الأوربية لن تصبح رابحة خلال يوم واحد. 
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ولكن ها نحن نرى أن تجارة التجزئة قد بدأت اللعب حسب القواعد الدولية 
للسوق. وإن السوق الداخلية لتاجر تجزئة واحد تعتبر فرصة مفتوحة الآفاق لتاجر 


تجزئة دولي آخر. 





المصادر: 


2) 1165 أنفء ددمل ,"ععرمة عمامممطد لدمماع درعاتجمعم»“ 


الإعلاعد8 لتعا؟ مك1 


مهل عمتصعمه ماعط وعلنا تعدماكنك عطلا تقطن قمة1“ ,ممكمم8 عخلاكت. :25 .م ,(1994 معممء0. 
من عاعام ستعصمس" .ممصتلخ كلتلا :22 .م ,(1994 طععدلط 18-24) «دوممسييع 776 ,"قدمعطه 
لممطعنم 2 .م ,(1994 لاإتقدمدءط 18-24) ارمعممب 21 ,"عمتاتماء: تعلرمط-ككمى 01م كلتدبوعر 
:84-86 .م ,(1994 برادل) عم«نتموماط عو بعيين ”عع كلم رملاتاءمصم اع“ ,لدعاكلدك؟ 
1 م 00 لإهانا 6-12) «بماه-تمدممبط 116 ,"ممع كشات-] عطا كلل ععممط“ ,عتمووم© احممظ 
.كه |( عاناء)7م/1ة . "دمتطء غد كاهه! ,عصمءا ممم ما كعمع عمد]ط-ادللا“ بممفمع] انعلا 
3 0 الأعأكةء 11 عمه!2 1005)قامة1" ,كععلأنوممل عل لإنات :2 .م ,(1994 ععمرمعدولة 21) 
أمتعاتدمة , "عاساعنهاة كتمعأعتااعها #ماعداقها عوعمدمدل“ :19 .م ,(1994 انمه 6) 115 أمءممس1 
عط للاة ككعمهمدم صتكملها عمعمدمدل“ كملاسو2 تمدتللة/ةا :/[1 .م ,(1994 ععطمءءءط 6) 5م11 
6 ."عللاتقاء: عدعمدمول“ :آلا .م ,(1994 عطرعءء« 6) كد11 /ماعسبمد ,"وماد امتهم 
,"مامماع لتماءع عط أه ممتكدكم! “ ,كمللنه/لا مممزد :95 ,92 .م ,(1997 إممسمجل 25) كنجمدمعع 
هلدا“ ,كمقامتهه1 لممطعنه :26-27 .م ,(1997 ععطمعمول؟ 5 - بعامعء0 30) «مءمممظ 176 
21 .م .(1997 ععطجععع0 19) 1125 املعءنبمراع ,"لزباط أنملصء للا طغتبة عممعبع مغما بإمره؟ كعلهمم 











السوبرماركت: 


السوبرماركت 688/164م00ا5: مؤسسة بيع 
بالتجزئة كبيرة وذات خدمة ذاتية مع 
مستوى متهن للأسعار وتبيع تشكيلة 
واسعة من المنتجات الغذائية ووسائل 
التنظيف وغيرها. 

محلات ذات مهام متعددة 510:6 /عمنا5: 
محلات أكبر بمرتين من المحلات الأخرى 
الخاصة بالبيع وتعرض تشكيلة واسعة من 
السلع المتفنوعة ذات الطلب اليومي 
وكذلك مجموعة من الخدمات الإضاقية 
مثل المواد النسيجية والتصوير وغسيل 
السيارات وغيرها. 

المحلات ذات الأسعار المنخقضةة: 
© 1ناه0156: محلات بيع بالمفرق تبيع 
مجموعة قياسية من السلع بأسعار 
متدنية يسبب العلاوات الطفيفة على 
السلع والحجم الكبير من المبيعات. 
نوادي التخزين ©ودصط ه2هلالا: أو نوادي تجار 
الجملة. - زناة 881 8516: مؤسسة 
تجارية بالتجزئة بأسعار 
مجموعة صغيرة من مواد البقالة والمواد 
الكهريائية والألبسة وغيرها من السلع, 
وتقدم حسومات مهمة لأعضاء هذه 
النوادي الذين يدفعون اشتراكات سنوية. 








إن المجمعات التجارية تفوق بأحجامها 
المحالٌ الكبرىء ومساحتها التجارية تصل إلى 10 
آلاف م* (تصوروا أن مساحتها تعادل مساحة ست 
ملاعب كرة قدم). وهي تشمل المحال التجارية» 
ومحال الأسعار الرخيصة ومحال التخزين. 
وتشكيلة السلع المعروضة من قبل هذه 
المجمعات تضم إضافة إلى السلع العادية (الخاصة 
بالمحال) الأثاث والمعدات الكهربائية والعديد من 
المنتجات الأخرى. وقد حققت المجمعات التجارية 
شهرة كبيرة جداً في الأسواق الدولية مثل «كارفور» 
وتملك مئات المحال الضخمة في أوربا وفي جنوب 
إفريقيا وآسيا”'". وهناك المحال ذات الأسعار 
الرخيصة التي تبيع السلع مقابل الدفع الفوري 
ومن دون عمليات توريد أو تخزين وصالات 


عرض. وهي كبيرة وتصل مساحاتها إلى 4000-3000 م”. 
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“«قتلة» الأصناف التجارية (-086690]/6- 
5 2 اتجاه جديد عدواني جداً في 
تجارة التجزئة بأسعار متدنية تبيع السلع 
بأسعار رخيصة لسلع مشهورة جداً من 
صنف واحد معين. 


المجمعت التجاربة 6)08/18)6©5هلزاا: 
محلات ضخمة تضم محلات تجارية 
متنوعة وبأسعار متدنية. وإضافة إلى المواد 
الغذانية تببع هذه المحلات الأثاث والمواد 
الكهربائية والألبسة وغيرها من السلع 


محلات التجزئة التي تبيع من حسابها 
الخاص ومن دون توريد السلع -6880-800- 
5 300ه: محلات ضخمة بمستوىي 
متدن من الخدمة تبيع تشكيلة واسعة جداً 
المحال-صللات العرض (5/009070017 218109 ): 


هي مؤسسة تجزئة للبيع التي تبيع 
حسب الكاتالوغ. 


السلع بأسعار متدنية 


في عام 1989 افتتحت شركة «ماركو» محلها الخاص بالتجزئة الذي يبيع من حسابه 
الخاص ومن دون توريد السلعة في بانكوكء تايلند (بحجم ملعبي كرة قدم). ومن 
الأرض وحتى السقف كان المحل مليئاً بالسلع التي تباع بأسعار منخفضة. ويفتح يومياً 








من الساعة 6 صباحاً وحتى العاشرة ليلا وكان 
المحل مليئاً بالمشترين والسلع من التلفاز وحتى 
المشروبات. وأصبحت الشركة البائع الأول لهذه 
السلع بأسعار منخفضة في آسيا. وهي الآن تملك 
ستة محلات في تايلند وما زالت توسع من مجال 
نشاطها في دول آسيوية أخرى بما فيها تايوان 
وأندونيسيا وماليزيا وكوريا الجنوبية والصين 
وساعد في نجاح شركة «ماركو» اندماجها مع شركة 
«شاروين بوف هاند». التي فتحت أبوابها 
للمنتجين التايلندين. كما ساعد الشركة أيضاً تجار 
التجزئة الصغار وهم زبائنها الأساسيون. وتقدم 
«ماركو» لهذه المحلات الصغيرة الفرصة للعناية 
بالموزعين التقليديين وشراء السلع حسب رؤيتهم 
فقطء بل تقوم بالشراء بكميات كبيرة بأسعار 


02 
متدنية . 


استعرضنا فيما سبق أنواع محال تجارة التجزئة» ونستعرض الآن ونتعرف على دور 


السماسرة والوكلاء. 
السماسرة والوكلاء 


السمسار 6:06 تاجر جملة لايملك الحق 
بامتلاك السلعة ومهمته الأساسية 
تنظيم لقاء البانع والمشتري والمشاركة. 
في المفاوضات. 

الوكيل 89604: تاجر جملة يمثل البائع أو 
المشستري ب اتفاق مبرم ويقوم بعدد 
محدد من المهام ولا بملك الحق بامتلاك 
السلعة. 





يفرزون بين الأنواع الأخرى لتجار التجزئة 
صفتين خاصتين: فهم لا يتمتعون بحق ملكية السلعة, 
وإن اختلاف المهمات التي يقومون بها لا يعتبر كبيراً. 
وهدفهم الرئيسي - المساهمة في تنفيذ وظيفة البيع 
والشرله ومقايل خدهاتهم يحصلون على عمولة. حعب 
السعر الذي بيعت به السلعة. ويتمتعون أيضاً 
بتخصص معين إما حسب طابع تشكيلة السلعء وإما 





حسب مجموعات الزبائن المختلفة. وبما أنهم يعتبرون مختصين في مجال عملهم؛ يستطيعون 
اقتراح النصائح ومساعدة الزبون للقيام بالخيار الصحيح. 
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ويقيم السمسار لقاءً يبجمع ما بين الشاري والبائع ويشارك في المفاوضات ويدفع 
مقابل خدمات السمسار من اتفق معه. ولا يملكون احتياطاً للسلع ولا بمارسون الصفقات 
المادية وليست لديهم مشكلة المغامرة. ويمثل الوكلاء المشترين أو البائعين على أساس اتفاق 
طويل الأجل. وينقسم الوكلاء إلى عدة أصناف. 

وكلاء المنتجين - وهو الصنف الأكثر شيوعاً. وهناك اتفاق مسجل ما بينهم بخصوص 
سعر السلعء والمنطقة التي سيعمل فيها الوكيلء وآلية إذارة الطلبات وكذلك الخدمات 
وضمانة السلع. ويجب أن يعرف الوكيل تشكيلات سلع المنتج ويستخدم علاقاته لبيع 
المنتجات. 

وكلاء الترويج - يوقعون مع المنتج عقداً يملك بموجبه ترويج كل حجم المنتجاتء والتي 
يكون فيها المنتج غير مؤهل لأسباب معينة لترويجها. وبخلاف وكيل المنتج؛ يستطيع وكيل 
الترويج أن يطور نشاطه في إطار المنطقة المختارة من قبله ووكلاء الترويج يفضلون العمل في 
مجالات الإنتاج التالية: النسيجية وصناعة السيارات وإنتاج الفحم وفي الصناعات الكيميائية 
واستخراج المعادن. 

وكلاء المشتريات - عادة يقيم هؤلاء علاقات طويلة الأمد مع المشترين» ويقومون 
بشراء السلع لزبائنهم ويحصلون عليهاء ويتحققون منها ويؤمنون تخزينها وتوريدها 
للمشتري. على سبيل المثال المشتريات المحلية في أسواق الألبسة التي تعتبر من أحد مجالات 
وكلاء المشتريات, وهؤلاء يعرفون تماماً ماهية السلع وبإمكانهم تزويد الزبائن بالمعلومات 
الضرورية لهم عن السوق: زد على ذلك لديهم القدرة على اقتناء السلع في السوق بأسعار 
مناسبة وجودة جيدة. 

التجار أصحاب العمولات - وهم وكلاء يقتنون السلع ويعقدون الصفقات لبيعها وفي 
أغلبية الحالات لا يقيمون علاقات طويلة الأمد مع المشترين, وغالباً ما يعملون في سوق 
المنتجات الزراعية حيث يخدمون المزارعين الذين لا يعتبرون أعضاء في التعاونيات ولا يريدون 
العمل بمفردهم في ترويج منتجاتهم ومثل هذه العملية تتم على الشكل التالي: يشحن التاجر 
صاحب العمولة المنتجات الزراعية التي حصل عليها إلى السوق المركزية» يبيعها بالجملة 
بسعر عالٍ قدر الإمكان, يأخذ منها عمولته ونفقاته ويعيد المبلخ المتبقي إلى اللمزارع. والتجار 
أصحاب العمولات يتمتعون بنفوذ كبير على الأسعار وشروط المبيعات أكثر من المنتجين 
الصغار. وهم لا يستطيعون البيع بسعر رابح جداً فقطء بل يعرضون مساعدتهم في التخطيط 
في المسائل المادية. 

لقد استعرضنا أنواع المشاركين في قناة التوزيع؛ وفي القسم المتبقي من هذا الفصل 
سوف نتحدث عن القرارات الأساسية المتعلقة بعدد القنوات الفاعلة. 
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عدد الوسطاء التجاريين: 
التوزيع النشط «وناسط ةوقك ويذومعاما: لا بد للشركة أيضاً أن تحدد سعة قناتها 
عرض السلعة بكمية قصوى قدر الإمكان وشمولها. وهذا يعني أي جزء من السوق يستحق 
في المناطق التجارية. 
التوزيع الحصري 5واطأ0اوأل 6لأونام»«ه: 
إعطاء حق حصري لتوزيع سلع الشركة في فرزه لكل مستوى من مستوياتها. ولتحديد عدد 
منطقة معينة لعده محدود من الموزعبن. الوسطاء يستخدمون إحدى الإستراتيجيات الثلاث: 
التوزيع الاختياري 0وذانا1716وأل عبانامل ها 8: 8 0 
تعاون مع أكثر من وسبط ولكن ليس مع التوزيع التفاعلي؛ التوزيع الحصري أو التوزيع 
كل الوسطاء الراغبين بببع تلك السلعة. المختار. يطبق منتجو سلع الطلب اليومي» وكذلك 
منتجو السلع الخامية عادة إستراتيجية التوزيع التفاعليء عندما يحاول المنتجون وضع سلعهم 
في أكبر قدر ممكن من النقاط التجارية. ويجب أن تباع هذه السلع هناك حيث يريد 
ا مستهلك شراؤها في الوقت المناسب لهم.ء مثل الحلويات وشفرات الحلاقة لمرة واحدة 
والمشروبات والبطاريات التي تباع في ملايين المحال التجارية ي تلبي متطلبات الزبائن. 
ويطبق استراتيجيات التوزيع التفاعلي للسلع الاستهلاكية شركات مثل «بيك» «كوكا كولا» 
«نستله» «فوجي» «كوداك» وغيرها. 
ويطبق عقن المنتجين استراتيجيات مناقضة تماماً فهي تحد عن قصد من عدد الوسطاء 
التجاريين المالكين حق بيع سلعهم وتسمى هذه الاستراتيجيات بالتوزيع الحصري وتعني إعطاء 
المنتج حقاً حصرياً لتوزيع سلعه في منطقة معينة لعدد محدود من الموزعين. ومثال ذلك: 
«رولزرايس» «ليكسوس» «إيف سان لوران» «كريست يان ديور». وتحقق الشركة من هذا 
الأمر مستوى عالٍ لدعم جهود الموزعين والسيطرة التامة على الأسعار وتحفيز الترويج. ويزيد 
التوزيع الحصري أيضاً من مكانة الماركة التجارية وتتيح بيعها بأسعار عالية جداً. 
وما بين التوزيع الحصري والتوزيع النشيط هناك التوزيع المختار الذي يعني التعاون 
مع أكثر من وسيط ولكن ليس مع كل الوسطء الراغبين ببيع تلك السلعة. ومثل هذه 
الإستراتيجية يطبقها منتجو السلع الكهربائية وغيرها من المعدات المنزلية مثل «فيليبس» 
هوفر» وباستخدام التوزيع المختار لا يشتت هؤلاء المنتجون جهودهم وسط عدد كبير من 
النقاط التجارية ويستطيع المنتجون إقامة تعاون وثيق مع مشاركين مختارين في قناة التوزيع 
لتحقيق مستوى عالٍ من فعالية جهودهم في بيع السلعة. ويتيح هذا التوزيع للمنتج فرصة 
غزو السوق بمستوى عالٍ من التحكم بالمبيعات بنفقات قليلة, أفضل من استخدامه للتوزيع 
التفاعلي. 
والسلع ذات الطلب اليومي تباع في عدد غير محدود من النقاط التجارية» بينما السلع 
الفاخرة فتباع حصرياً في عدد غير قليل من المحال. 


أن تغزوه وما هو عدد مشاري القناة الذي يجب 
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التزامات المشاركين في قناة التوزيع: 

لا بد لمنتجي السلع من الوصول إلى اتفاق مع الوسطاء التجاريين بخصوص شروط 
نشاطهم وكذلك التزاماتهم, ويجب على المنتج أن يضع سعراً لسلعه وكذلك الحجم المناسب 
للحسومات للوسطاء. وعليه أيضاً أن يحدد منطقة كل مشارك من مشاري القناة وأن يكون 
حذراً جداً أثناء تعيين وسيط جديد. والخدمات المتبادلة والالتزامات يجب مناقشتها 
بالتفصيل لا سيما عند عقد اتفاقية امتياز أو الانفاق على حق حصري للتوزيع وشركة 
ماكدونالد مثلا تقدم الدعم لوسطائها في إقامة نشاطات تحفيز الترويج, كما تقدم لهم 
دورات تأهيل والمساهمة في الإدارة العامة, والوسطاء بدورهم يجب أن يلبوا المتطلبات 
القياسية التي تفرضها ماكدونالد تجاه المعدات, كما عليهم المساهمة في تنفيذ البرامج 
الجديدة لتحفيز الترويج وتقديم المعلومات الضرورية للمنتج. 
تقييم الاحتمالات الأساسية لبنية القناة 

لنفترض أن الشركة قد حددت بضعة احتمالات لبنية قناة التوزيع وترغب في اختيار 
تلك التي تتناسب بشكل أفضل مع هدفها لتنفيذ خططها الطويلة الأجل. ينبغي على الشركة 
أن تقيم كل احتمال باستخدام المقاييس الاقتصادية ومقاييس الإدارة ومقايبس الريعية. 

وباستخدام المقياس الاقتصادي تقارن الشركة ما بين المستويات المحتملة للأرباح من 
احتمالات القناة المختلفة. وتقييم المبيعات من كل قناة والنفقات من مبيعات أحجام 
مختلفة من المنتجات عبر كل قناة. وعلى الشركة أيضاً أن تمعن النظر جيداً في نظام السيطرة. 
ويفترض استخدام الوسطاء عادة تقديم بعض السيطرة له على تسويق المنتجات» وأثناء هذا 
يحصل بعض الوسطاء على حقوق أكثر من الآخرين. في ذلك الوقت تسعى الشركة أن تحتفظ 
لنفسها بقدر كبير من السيطرة. وأخيراً على الشركة أن تأخذ بالحسبان مقاييس الريعية. وإن 
قنوات التوزيع تعني التزامات طويلة الأمد بين الشركات التي تفقد المرونة» لذا من الصعب 
أحياناً تهيئة وتكييف القناة تجاه البيئة السوقية المتشكلة. ويسعى المنتج إلى الحفاظ على 
القناة مرنة بأقصى حد. ولذا أثناء اختيار. لا بد من تقييم المغامرة المحتملة. وتستطيع الشركة 
المنتجة أن تقترح على وكالة المبيعات عقد اتفاق لمدة خمس سنوات. وخلال هذا الوقت فإن 
الأساليب الأخرى للمبيعات مثل استخدام الشركة لوكلائها التجاريين يمكن أن تصبح أكثر 
فعالية» إلا أن الشركة لا تستطيع رفض خدمات وكالة المبيعات. يعتقد أن القناة التي تشمل 
التزامات طويلة الأمد يجب أن تبنى على الأساس الاقتصادي والإداري. 
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إحداث قنوات التوزيع الدولية 

تواجه الشركات العاملة في الميدان الدولي صعوبات إضافية أثناء العمل على قنواتها 
للتوزيع. وتتمتع كل دولة بنظام خاص فريد من نوعه للتوزيع» والذي يتطور ويتغير ببطء 
شديد. ويمكن للاختلافات ما بين أنظمة التوزيع لدول معينة أن تكون قوية جداً. وإن 
الاختلافات النسبية في مشاري القناة أو في عناصر نظام القناة تتغير من دولة إلى أخرى. فعلى 
سبيل المثالء في تجارة التجزئة للمواد الغذائية أو المشروبات فإن الموزعين في بريطانيا يلعبون 
دوراً كبيراً في تسليم البضائع من المنتج إلى تاجر المفرق. وأكثر مما هو عليه الحال في دول 
أخرى من الاتحاد الأوربيء مثل أنمانيا وفرنسا وأسبانيا وإيطالياء وكذلك نفوذ تجار التجزئة 
لسلع البقاليات في بريطانيا أقوى بكثير من بقية الدول التي ذكرناها. وإن الاختلافات 
الداخلية تفسر عادة بالاختلافات في التاريخ والعادات والقاعدة التشريعية والأسباب 
الاقتصادية. ولذا على الشركات الدولية أن تكيف استراتيجيات القناة مع بنية كل دولة في 
الداخل. 

تكون بنية قناة التوزيع في بعض الأسواق معقدة ومن الصعب جداً التغلغل فيها 
بسبب الحجم الكبير للمستويات والوسطاء التجاريين ولنستعرض مثالاً على ذلك من اليابان. 


بدأ نظام إحداث قنوات التوزيع في اليابان في بداية القرن السابع عشر عندما 
أوجدت صناعة بناء المنازل والسكان المدنيون طبقة التجار. وعلى الرغم من الإنجازات 















الكبيرة في الاقتصاد الياباني» بقي نظام قنوات التوزيع بإخلاصه للنموذج القديم. 
إذ يضم تجار الجملة والوكلاء والسماسرة وتجار التجزئة الذين يختلفون عن زملائهم 
الأميركيين بالعدد فقطء وليس في تنفيذ المهمات. وفي اليابان هناك عدد كبير من المحالٌ 
التجارية للتجزئة. وأما السلع يتقدمها عدد كبير من تجار الجملة. وعددهم يفوق 
ذلك العدد الذي يعتقده مختصون عديدون كافياً في دول أخرى. فعلى سبيل المثال» 
قبل لحظة وصول الصابون إلى محل تاجر المفرق يمر عبر أيدي ثلاثة تجار جملة, 
وكذلك عبر شركة تجارية ما. وقبل وصول الزيت من المزارع إلى المستهلك. يكون في 
إيدي عشرات الوكلاء التجاريين. إن شبكة قنوات التوزيع تعكس العلاقات التقليدية 
القوية ما بين العديد من الشركات اليابانية. وتجعل هدفها العلاقات المتبادلة مع 
المستهلكين. وعلى الرغم من أن هذه القنوات تبدو غير فعالة يتشكل انطباع مفاده 
أنها تخدم بشكل ممتاز المستهلكين اليابانيين. وبسبب عدم كفاية المكان لحفظ 
البضائع في منازلهم الصغيرة فإن أغلبية ربات البيوت يقمن بالشراء مرة في الأسبوع 
ويفضلن اللحالّ التجارية القريبة من أماكن إقامتهن”". 
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على العديد من الشركات الكبرى أن تتغلب على الصعوبات الكبرى ي تتغلغل في نظام 
التوزيع الياباني التقليدي وتعتقد الشركات الأجنبية أن هذا يعتبر حاجزاً أساسياً لافتتاح محل 
في اليابان. 

في ذلك الوقت تستطيع أنظمة قنوات التوزيع في عدد من الدول النامية أن تكون غير 
فعالة أو لا تجدي نفعاً أبداً. فأسواق الهند والصين مثلاً ضخمة جداً - وكل واحد منها يتألف 
من مئات الملايين من الأشخاص. إلا أن هذه الأسواق على أرض الواقع أقل بكثير من عدد 
سكان هذه الدول وبما أن قنوات التوزيع في هذه الدول متطورة بشكل غير كافء فإن أغلبية 
الشركات تستطيع أن تبيع سلعها بشكل جيد لعدد غير أساسي للسكان في المدن الكبرى"", 

إذا تمتلك الشركات العاملة في الميدان الدولي كمية كبيرة من احتمالات بناء قنوات 
التوزيع» وإن إحداث أنظمة فعالة وإنتاجية لقنوات التوزيع داخل الدولة وما بين دول 
متعددة يعتبر مهمة صعبة بما فيه الكفاية. 
القرارات المتعلقة بإدارة القناة 

تشمل إدارة قنوات التوزيع اختيار وتحفيز مشاري القناة وكذلك التقييم اللاحق 
لجودة عملهم. 
اختيار مشاري قناة التوزيع 

يختلف المنتجون من حيث قدراتهم على جذب الوسطاء التجاريين المؤهلينء وبالنسبة 
لبعض المنتجين لا تشكل عملية اختيار مشاري القناة أي صعوبة. فشركة «تويوتا» مثلاً لم 
تواجه أيّ مشكلات في جذب الموزعين الجدد لترويج موديلها «ليكسوس» وعملياً كانت 
«تويوتا» مرغمة على رفض العديد من الشركات التجارية الراغبة في أن تصبح موزعين لها. وفي 
بعض الحالات إن الوعد بالحق الحصري أو الاختياري لتوزيع السلع الجيدة يمكن أن يؤدي 
إلى وجود عدد كبير من ا مرشحين للقيام بدور الوسيط التجاري. 

والبعض من المنتجين» على العكسء مرغمون على العمل بقوة ي يبنوا شبكة من 
الوسطاء التجاريين المؤهلين. فشركة «ريكيت وكولمان» على سبيل المثال بدأت عام 1990 
بتصنيع ماركتها الجديدة «طا:ه8 10" 160102» الخضراء الجديدة وأنزلتها إلى سوق بريطانياء 
وكان الوصول إليها محدوداً بشبكة واحدة من السوبر ماركت «تيسكوز». 
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وتمكنت شركة «إيكوفر» البلجيكية من الحصول على الحقوق الحصرية لبيع تلك 
السلع قبل أن تتم عملية اختيار الوسطاء. يجب على الشركة المنتجة أن تحدد تلك المواصفات 
التي يجب أن يتمتع بها الوسيط التجاريء ويمكن للشركة أن تهتم بعدد السنوات التي عمل 
فيها في السوق وما هي سلع المنتجين الآخرين التي يبيعها وما هو حجم الأرباح الذي حققه 
وما هي قدراته وإمكاناته للتعاون وما هي صورته وسمعته في السوق. وإذا كان الوسطاء هم 
عملاء تجاريون فعلى الشركة المنتجة تقييم عدد وأنواع السلع الأخرى التي يبيعونها وكذلك 
إنتاجية جهودهم في بيع السلع. وإذا كان الوسيط محلاً للتجزئة فإن الشركة مرغمة على 
تقييم مستهلكي هذا امحل ومكان وجوده؛ وكذلك احتمالات نموه. 
تحفيز مشاري قناة التوزيع 

كي تعمل بشكل أفضلء لا بد من القيام بعملية تحفيز دائمة لمشاركيها. وعلى الشركة 
المنتجة أن تقوم ببيع سلعها ليس عن طريق الوسطاء فحسبء بل من أجلهم أيضاً. 

ويعتقد أغلبية المنتجين أن المسألة الأماسية العصا والجزرة. وفي الحالات الأخرى 
يقترحون عوامل إيجابية للتحفيز أي حسومات كبرىء وغيرها من عناصر التحفيز وفي بعض 
الحالات يقترحون عناصر سلبية للتحفيز - التهديد بتخفيض الحسومات والبطء في تسليم 
السلع أو وقف التعاون معهم والشركة المنتجة التي تطبق تلك الأساليب تتصرف بشكل 
خاطئء لأن هناك بعض المشكلات والاحتياجات والنواحي القوية والضعيفة لدى الموزعين 
أيضاً. 

وتحاول الشركات المتقدمة أن تقيم علاقات شراكة طويلة الأجل مع موزعيها. ومن 
أجل هذا لا بد من إعداد خطة لنظام تسويق عمودي موجه بشكل مهنيء يمكن أن يلبي 
متطلبات المنتج والموزع”'". فشركة «بروكتر أندغامبل» مثلاً تعمل بشكل مشترك مع تجار 
التجزئة بهدف تأمين قيمة عليا للمستهلكين النهائيين. وهذه الشركات تضع بشكل مستمر 
أهدافاً واستراتيجيات للبيع تحدد مستوى احتياط السلع كما أنها تقوم بنشاطات إعلانية 
وتحفيزية. وبالتعاون الوثيق دون أي إرغام مع هذه النقاط التجارية يستطيع المنتجون أن 
يزيدوا من حظوظهم لبيع منتجاتهم. والمهمة الأساسية للشركة هي القدرة على إقناع موزعيها 
أن بإمكانهم جني امال لأنهم يعتبرون جزءاً من نظام التسويق العمودي. 
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تقييم ومراقبة عمل مشاركي القناة 
على الشركة المنتجة أن تقوم بتقييم منتظم لعمل كل مشارك في قناة التوزيع بمؤشرات 
قياسية. مثل معدل الترويج, قيمة الاحتياطء زمن تسليم السلع للمستهلكء العلاقة تجاه 


الخسائر وفقدان السلع, المشاركة في البرامج التدريبية والتحفيزية للشركة المنتجة. وكذلك 


مستوى خدمة المستهلكين وعليها أن تكافئ أولئك الوسطاء الذي يعملون بشكل جيد. 
ولأولئك الوسطاء الذين يعملون بشكل سيئ تقديم المساعدة لهم أو في أقصى الحالات رفض 
التعامل معهم. ويمكن للشركة المنتجة أن تجري اختباراً دورياً لوسطائها التجاريين والتخلي 
عن أولئك الذين لا يعملون بشكل جيد. 
وأخيراٌ على المنتجين أن يتعاملوا باهتمام مع موزعيهم. وتلك الشركات التي تتعامل 
بحذر مع موزعيها لا تفقد دعمهم فقط بل تواجه مشكلات قانونية. وإن النزاعات مع 
الموزعين تخفض من الإنتاجية» وتخلق أماكن ضعيفة ويمكن أن تعيق تطور الشركة. وخبرة 
مجموعة «أنوزر - بوش» لصناعة البيرة خير مثال على ذلك. 
إذا طلبتم «بودويزر» في أي بار في أميركا أو آسياء فإنهم سيجلبون لك بيرة خفيفة 
من شركة «أنوزربوش»» الشركة الأضخم في صناعة البيرة في العالم. وإذا طلبتم الطلب 
ذاته في بار أوري» فإنكم ستحصلون على بيرة ثقيلة من شركة «بودوجونسكي» بودفار 
التشكيلية. وإذا رغبتم التعرف على نوع أميري لهذه البيرة اطلبوا «بود» (شريطة أن لا 
تكونوا في بريطانياء حيث كلا النوعين واحد). 
لكن شركة «بودوار» تبيع بيرتها الثقيلة في جمهورية التشيك وتأمل في بيعها 
طحبي البيرة في أطانيا. إلا أن عليها أن تحصل على حق استخدام الماركة التجارية 
«بود» في أمانياء حيث امتيازاتها ممنوعة على مصنع البيرة الأميري «أنوزربوش», 


الذي يبيع بيرته في البلاد على أنها من الدرجة الثانية. وبدأت «أنوزربوش» بيع 
«بودويزر» في عام 1876. وخلال 19 سنة قبل ظهور «بودوجوفسكي بودفار» 
شركة تصنيع البيرة التشيكية. وحسب الاتفاق المعقود عام 1911. حصلت 
«وبدفار» على الحق الحصري لاستخدام الماركة التجارية «بودويزر» في كل أورباء 
وأما شركة «أنوزر - بوش» فحصلت على ذلك الحق أيضاً في شمال وجنوب أميركا 
وعلى قسم كبير من آسيا. وحتى هذه اللحظة تملك «بودفار» حقاً حصرياً لاستخدام 
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ماركة «بودويزر» في 42 دولة إضافة إلى بريطانياء في ذلك الوقت الذي تبيع فيها 
«أنوزر - بوش» بيرتها تحت هذا الاسم في 11 دول أوربية وفي تسعة دول تحت اسم 
«بود» إلا أنه في عام 1950 سجلت شركة «بودفار» اسم «بود» في دول الاتحاد 
السوفيتي سابقاً تشيكوسلوفاكيا وهنغاريا والنمسا. وكلتا الشركتين المصنعتين للبيرة 
تطمحان لتوسيع بيع البيرة من ماركة «بودويزر/بود في أوربا لا سيما في أمانياء 
المعروفة بشغفها القوي بالبيرة. وبعد عام 1989 بدأت أنوزربوش حملة مفاوضات 
من أجل 4 من الحصة في «بودفار». 


إلا أن أنوزربوش امتنعت عن شراء حصة لها في «بودفار» بسبب النزاعات 


التجارية التي فرقت مخططات الشركة للدخول ببيرة «بودويزر» إلى أسواق أوربية 
مهمة والعلاقات الجيدة ما بين «بودفار» و«أنوزربوش» أرغمت الحكومة التشيكية 
على تأجيل الحل إلى نهاية عام 1996, وأنهت الشركة الأميركية المفاوضات في أيلول 
6 بعد عقد اتفاقيات جيدة مع أسبانيا واليونان وفنلندة والنروج وليتفا ولاتفيا. 
وإن شركة أنوزر - بوش مستعدة لأيٍّ حلول (مثلاً إذا تمكنت «بودفار» من الحصول 
على حق استخدام ماركة «بود» في أمانيا) يمكن أن تعيق تطوير ماركة «بودويزر» في 
أوربا9. 





إن الأمر الرئيسي لإدارة القناة بشكل ناجح هو الوصول إلى وضع مفيد ومربح لكل 
المشاركين في القناة - العلاقات المؤدية للتعاون دون أي نزاع بين مشاري القناة - مما يؤدي 
حتماً إلى مستوى عالٍ من عمل القناة. 
حركة البضائع والإدارة اللوجستية 

في السوق العالمية الحالية يعتبر بيع السلع أحياناً أسهل من تأمين تسليمها إلى 
المستهلكين وعلى الشركات أن تختار الطرق الأفضل لحفظ ونقل السلع والخدمات كي تكون 
سهلة الوصول إلى المستهلكين في تشكيلتها الضرورية وفي الزمان والمكان المناسبين. وإن فعالية 
حركة السلع يؤثر كثيراً على تلبية طلبات اللمستهلكين وعلى قيمة نفقات المنتج. ويمكن للنظام 
الضعيف للتوزيع أن يؤدي إلى العدم والسلبية في الجهود التسويقية. وسوف نستعرض فيما 
يلي جوهر وأهمية حركة البضائع وأهدافها ومهماتها واختيار وسائل النقل وكذلك ضرورة 
حركة البضائع دولياً. 
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جوهر وأهمية حركة البضائع واللوجستية التسويقية 
2006 5000 بالنسبة لبعض المديرين تتم حركة 
00 اا ب البضائع بواسطة الشحن أو التخزين فقط. إلا 
أ5أ09!): النشاط في مجال التخطيط أن النظام العصري للتسليم هو شيء أكبر 
وتنفيذ ومراقبة نقل المواد والمعدات بكثير. وحركة البضائع: أو اللوجستية 
الجاهزة وكل ما يتعلق بذلك من معلومات التسويقية باختصار هي عملية تعني تسليم 
من مكان إنتاجها إلى مكان المستهلك وإيصال السلعة الضرورية للمستهلك 
بهدف تلبية احتباجات المستهلكين الضروري في الزمان والمكان المناسبين وتبداً 
والتنصول علي الارناع. عملية حركة البضائع تقليدياً من مخازن 
المصانع وتنتهي في تسليم البضائع بأدنى النفقات. من هذه المخازن إلى المستهلك. إلا أن 
المسوقين المعاصرين يفضلون استخدام اللوجسيتية التسويقية التي تبدأ من النقاط التجارية 
وتعمل في الاتجاه المعاكس - في اتجاه المصنع, وتواجه اللوجستية التسويقية مشكلات في نقل 
البضائع من المعمل إلى المستهلك فقطء بل مشكلات في تسليم البضائع والمواد من ا مورد إلى 
المعمل. ونظام التزويد هذا يضم شبكة كاملة من التوريدات والقيم المتزايدة في كل مرحلة 
من المورد إلى المستهلكين النهائيين كما هو مبين في الشكل رقم 6. 
إذا إن مهمة المدير المسؤول عن الحركة اللوجستية في الشركة - هي تنسيق حركة 
البضائع على امتداد كل قناة التوزيع. ولا بد من تنسيق نشاط ال موردين ووكلاء المشتريات 
وعاملي قسم الترويج والوسطاء والمستهلكين. وهذا النشاط يشمل التوقع والقيام بالمشتريات 
والتخطيط لحجم الإنتاج ومعالجة الطلبات وإدارتها ونشاط التخزين والتخطيط للنقل. 


الشراء>الإنتاج-> التوزيع 


الشكل 6: نظام التوريد الذي يصف تدفق البضائع من ا مورد إلى 
المستهلك النهائي. 

تولي الشركات اهتماماً كبيراً للوجستية التسويقية لأسباب عديدة: 

- خدمة الزبائن وتلبية احتياجاتهم أصبحت حجر الرحى في الإستراتيجية التسويقية 
للعديد من المؤسسات. 

- اللوجسيتية التسويقية تعتير بنداً أساسياً في النفقات للعديد من الشركات. وتشكل 
حوالي 9015 من سعر السلعة. وإن تحسين عمل اللوجستية التسويقية يوفر على الشركات 
العديد من الأموالء وعلى المستهلكين كذلك. 

- إن الوتيرة السريعة لتشكيلة البضائع أثارت ضرورة تحسين عمل إدارة حركة النقل. 

- إن تطوير التقنيات المعلوماتية خلق ظروفاً مناسبة لزيادة فعالية توزيع السلع. 
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أهداف اللوجستية التسويقية 

النقطة الأساسية في إعداد اللوجستية التسويقية هي دراسة احتياجات المستهلكين 
ويستطيع المستهلكون أن يطلبوا من الموردين بعض أنواع الخدمات: التسليم السريع والمرن 
للسلع» تغليف السلع وتقديم المعلومات الضرورية للسيطرة على تنفيذ الطلب. وكذلك 
استعداد المورد لاسترداد أو تبديل السلع غير الصالحة. 

ولسوء الحظء قليل من الشركات قادر على تحقيق الهدف الأساسي من حركة البضائع» 
ورفع مستوى الخدمة إلى أقصى حد وتخفيض نفقات توزيع السلع إلى أدنى حد في وقت واحد 


معاً 

وا معدل الأقصى لخدمة المستهلكين يعني تنفيذ كامل لتسليم السلع ودعم الأحجام 
الكبيرة من احتياطهاء والتبديل المرن للتشكيلة وتقديم إمكانية استرداد السلع وتقديم 
خدمات أخرى أيضاً. وكل هذه النشاطات تزيد من نفقات توزيع السلع. وفي الوقت ذاته فإن 
النفقات المتدنية لتوزيع السلع تعني فترات زمنية طويلة لتسليم البضائع ودعم احتياطات 
ملكية للسلع, ومثل هذه الأعمال تعتبر مستوى متدنياً لخدمة المستهلكين. 

وأما هدف اللوجستية التسويقية فهو مغاير ماما فهو يكمن في تأمين المعدل المخطط 
له لخدمة المستهلكين بأقل النفقات. وفي المقام الأول على الشركة أن تحدد درجة الأهمية 
لكل مستهلك لأنواع مختلفة من الخدمات وبعد هذا تؤمن المستوى المطلوب من الخدمة 
لكل قطاع في السوق آخذة بالحسبان مستوى الخدمة لدى المنافسين والمهمة الأولى تكمن في 
زيادة الأرباح» وليس زيادة حجم المبيعات. ولذا على الشركات أن تناسب الفوائد ما بين تأمين 
مستوى أعلى للخدمات ونفقات القيام بذلك. وتقدم بعض الشركات مستوى متدنياً من 
الخدمات أقل مما لدى ا منافسين» ومن ثم تضع أسعاراً أقل. بينما شركات أخرى تقدم مستوى 
عالياً من الخدمة وتضع أسعاراً أعلى ي تغطي نفقاتها. 
المهمات الأساسية اللوجستية التسويقية 

المهمات الأساسية اللوجستية التسويقية هي معالجة الطلبات والتخزين وإدارة 
الاحتياط والنقل. 

معالجة الطلبات - تبدأ عملية حركة البضائع من الحصول على الطلب من المستهلك» 
ويمكن أن تقدم الطلبات بطرق مختلفة: بالبريد أو الهاتف أو من خلال الوكلاء أو بمساعدة 
الموزعين أو من خلال التبادل الالكتروني للمعلومات. ويجب أن يتم بسرعة وبشكل عام. 
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إن التنفيذ الفعال لكل مراحل معالجة الطلبات مفيد للمنتج وللمستهلكء وفي 
الحالات المثالية يقوم الممثلون التجاريون بالطلبات يومياً ويستخدمون من أجل هذا 
الحاسوب. وقسم الطلبات يعالج بسرعة الطلبات الواردة ويزودون المخازن بها ومن ثم 
المحاسبة. وأغلب الشركات تستخدم الحاسوب الآن للقيام بهذه العمليات. 
التخزين - على كل شركة أن تخزن سلعها في مخازن حتى لحظة بيعها ولكي يتم ضمان 
تنفيذ سريع للطلبات» على الشركة أن توفر دائماً احتياطات لسلعها وهذه المهمة ضرورية 
جداً كما عليها أن تقرر عدد المخازن الضرورية لها وكيف يجب أن تكون وأين» وكلما كانت 
المخازن كبيرة كلما كانت عملية تسليم البضائع سريعة. 
مراكز التوزيع:وهي عبارة عن مخازن آلية ومكن 0 أن تستخدم مراكز التوزيج 
كبيسية م تقال الشسلع هن المخصصة أساساً للنقل ولحفظ البضائع وهي عبارة 
المؤسسات المختلفة والموردين وتقبل عن مخازن آلية كبيرة مخصصة لتقبل السلع من 
الطلبات 3 بفاعلية رعلة 4 5 
ا ا جح يةوبصيفة إلونيسان اللعلقة والموردين وتقبل الطلبات 
ومعالجتها بفاعلية وبسرعة تسليمها إلى المستهلكين 
وفي الأسواق الأوربية ينبغي على منتجي السلع الصناعية والاستهلاكية أن لا يعثروا على حل 
وسط ما بين مستوى الخدمة المقدمة والنفقات فقطء بل إمكانية توحيد شبكات التوزيع 
الأوربية لتأمين التوافق ما بين المقاييس العالية للخدمة والمرونة”". 
دعم احتياطات السلع: 
إن مستوى احتياط السلع يؤثر أيضاً على تلبية متطلبات المستهلك. والمشكلة الأساسية 
تكمن في حفظ ودعم القيمة المحتملة لاحتياط السلع - ليست كبيرة جداً وليست صغيرة 
جد وباتخاذ القرار حول قيمة احتياطات السلع يجب على المديرين أن يوفقوا ما بين قيمة 
دعم احتياط السلع الكبير وبين أحجام المبيعات والأرباح. 
وهذه القرارات مرتبطة ب: متى يجب القيام بالطلب وما هي كمية السلع الواجب 
طلبها. وباتخاذ القرار المتعلق بزمن القيام بالطلب تضع الشركة احتمالاً مفاده أن السلع يمكن 
أن لا تكفي في المخازن بنفقات لدعم الاحتياط النافذ. 
وخلال السنوات العشر الأخيرة قلص العديد من الشركات من أحجام احتياط سلعها 
وكذلك النفقات المرتبطة معها باستخدام أنظمة التسليم في الوقت المحدد. وبمساعدة هذه 
الأنظمة تدعم الشركات والمنتجون الاحتياط القليل جداً من المواد والمنتجات والذي يكفي 
لأيام عدة فقط. ويتم ملء المخازن بالسلع فقط عندما يكون هذا ضرورياً وليس بمراكمة 
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السلع في المخازن وتتطلب هذه الأنظمة توقعات دقيقة وتنفيذاً سريعاً ومرناً للطلبات. ومع 
هذا فإن هذه الأنظمة تتيح تحقيق تخفيض حقيقي في النفقات على دعم الاحتياطات من 
السلع. 
النقل - القرارات المتعلقة بنقل السلع تؤثر بقوة على نفقات حركة البضائع. ويرتبط 

معدل الأسعار على السلع وعصرية تسليمها وحالة السلع في لحظة تسليمها ووصولها إلى 
المكان المناسب, يرتبط بمؤسسة النقل والخدمات التي تقدمها للشركة. وفي نهاية المطاف كل 
هذه العوامل تؤثر على رضا المستهلك وتستطيع الشركة استخدام أحد الأنواع الخمسة للنقل. 
القطاراتء البواخر السياراتء الأنابيبء الطيران. 

النقل البري - إن النقل بمساعدة الشاحنات يتميز بمرونة كبرى بالنسبة لبقية وسائل 
النقل. وهو فعال جداً لنقل السلع الثمينة لمسافات صغيرة. وإن أغلبية السلع في الاتحاد 
الأوروبي تتم عبر النقل البري. 

وف مؤتمر وزراء النقل الأوروبيين أعلن ان حجم النقليات البرية في دول الاتحاد 
الأوروبي خلال عشرين عاماً زادت بنسبة 9050. 

والقسم الأكبر من هذه الزيادة كانت من نصيب النقل بواسطة الشاحناتء الذي 
شكلت ما يقارب 9674 من النقل الأوروبي”". إلا أن قيمة النقليات المختلفة لمسافات متنوعة 
في الدول الأوروبية ليست متشابهة فأقلها في اليونان وبريطانياء وأعلى تكلفة في أمانيا وبعدها 
فرنسا وإيطاليا. والتقليص التدريجي لتدخل الدولة وقيود سوق النقليات البرية في الاتحاد 
الأوروبي يؤدي إلى تعزيز المنافسة الداخلية بين شركات النقل مما يؤدي بالتالي إلى انخفاض 
التكاليف. وهذا يعطي أيضاً الحرية لشركات النقل الدولية لنقل السيلع داخل دولة واحدة. 

النقل بالقطارات - لعله الوسيلة الأكثر ريعية للنقل لمسافات طويلة وبكميات ضخمة 
- وفي الاتحاد الأوربي يتم هذا الأمر بنسبة 9617 من كل ما يتم نقله من سلع. 

النقل البحري - في الدول التي تتوفر فيها طرق نهرية وبحرية - ويتم نقل السلع غير 
الثمينة وهو لا يكلف كثيراً إلا أنه الوسيلة الأكثر بطثاً وأحياناً يرتبط بحالات الطقس. ونسبة 
النقل البحري في دول أوربا تشكل حوالي 908؟ من مجموع النقل”". 

النقل عبر الأنابيب: الأنابيب مخصصة لنقل المواد السائلة كالنفط مثلا والغاز وا مواد 
الكيميائية من مصادرها إلى المستهلك - إن قيمة نقل النفط عبر الأنابيب أقل من نقلها 
بالقطارء ولكن أعلى من نقلها بالبحر. 

النقل الجوي - على الرغم من أن استعمال النقل الجوي محدود بنقليات مجموعات 
صغيرة من السلع, إلا أنه يصبح مهماً جداً في الفترة الأخيرة. وإن قيمة النقليات الجوية أعلى 
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بكثير من نقلها بالقطار أو السيارات: إلا أنه لا يمكن استبداله في الحالات التي تتطلب سرعة 


كبيرة في النقل أو عند النقل لمسافات طويلة جداً. 
والسلع التي تنقل جواً هي (الأسماك الحية الأزهار)» والمعدات التقنية. 
اختيار وسيلة النقل 


باختيار وسيلة نقل البضائع يجب أن يؤخذ بالحسبان خمسة مقايبس على الأقل وهي 
واردة في الجدول التالي: 
الجدول 2: مقاييس أنواع النقل المختلفة 


القدرة على 
الوصول (عدد 
النقاط المخدمة) 























:1 ,كنات مو جعلهمظ) اناءعهههماا عالكنهما 6 مانلا ,ملععن0 ١1.‏ اده عمسعمصاز 
6 .م ,(1986 ,الما ععنمعمم 


حركة البضائع دوليا 

تعتبر حركة البضائع دولياً المجال الأهم لنشاط أغلبية الشركات الدولية التي تنقل 
بضائعها من الداخل إلى الخارج. وإن استخدام التقنيات المعلوماتية المعقدة تساعد الشركات 
الدولية في تنظيم حركات البضائع باتجاه شبكة التمويل وتنفيذ المهمات المطلوبة لحركة 
السلع. 

وتحتاج حركة البضائع دولياً إلى تكامل في العمليات وأنظمة حركة السلع ما بين ال مورد 
والمنتج وغيرهما من مشاري عملية حركة السلع حسب شبكة التمويل خارج الحدود 
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الوطنية. وإن المنافسة الشديدة في العمل في السوق الأوربية قد أرغمت الشركات المختصة 
بتنظيم حركة البضائع على تركيز اهتمامها لرفع جودة الخدمات المقدمة لتفادي خسارة 
اتفاقيات جديدة. وقد سعى المنتجون والموزعون إلى تنظيم الشبكات التوزيعية الأوربية لهذا 
الخرض (ققر 
اتجاهات تطوير قنوات التوزيع 

لقد استعرضنا القرارات الأساسية التي على المسؤولين اتخاذها أثناء تنظيم بنية 
التوزيع وحركة السلع وأخيراً لنستعرض سوية التغيرات الأساسية التي تحدث في قنوات 
التوزيع الآن. 
الإدارة اللوجستية المتكاملة: 

أصبحت الشركات اليوم تطبق كثياً الإدارة 
اللوجستية المتكاملة. وحسب هذه الإدارة مكن 
متووم تعد تجريقات النشدركة الك الوصول إلى تامين أفضل اخدمة الزبائن وتنظيم 
يغتبر تكامل نظامها اللو النفقات على توزيع السلع شريطة وجود فريق عمل 
مع أنظفة تؤريدات المس داكي إن كان داخل الشركة أو بين الشركات كلهاء والذي 
والموربيين شرورية ونيف هين . يشكل قاة التوزيج.:وواضل القركة يجنب على 
المفهوم هو تحقيق إنتاجية قصوى الأقسام المختلفة أن تتعاون فيما بينها لرفع إنتاجية 
للنظام اللوجستي التسويقي. العمل اللوجستي للشركة. وعلى الشركة. هي 

ومورديها ومستهلكيها. أن يوحدوا جه ودهم ي 
يعمل نظام التمويل بإنتاجية عالية. وإذا اعتبرت الشركة نفسها غير متكاملة في تنفيذ المهمات 
الخاصة بحركة البضائع» فهي تفوّض لذلك الأمر اختصاصيين لتحقيق الأهداف المنشودة. 
العمل الجماعي لأقسام الشركة: 

في أغلبية الشركات تتوزع المسؤولية على تنفيذ المهمات اللوجستية بين العديد من 
الأقسام, مثل قسم التسويق والترويج والقسم المالي والقسم الإنتاجي وقسم المشتريات. 
ويحاول كل قسم أن يكون عمله نموذجياً دون الأخذ بالحسبان أعمال الأقسام الأخرى. ومع 
هذا فإن أنواع النشاط مثل النقل وإدارة الاحتياط وحفظ السلع ومعالجة الطلبات مترابطة 
مع بعضها. 

تحدث بعض الشركات لديها لجان لوجستية خاصة يدخل فيها المديرون المسؤولون 
عن تنفيذ نشاطات مختلفة متعلقة بحركة البضائع. وتعد هذه اللجان في اجتماعاتها 
نشاطات لزيادة فعالية نظام التسويق اللوجستي. كما تستطيع الشركات أن تعين مسؤولاً عن 
توحيد كل جهود الأقسام في الشركة. وفي بعض الشركات هناك منصب مدير لوجستي يقود 
عمل كل الشبكة اللوجستية لكل صنف من البضائع””'. وحسب رأي أحد المختصين في العمل 


الإدارة اللوجستية المتكامالة. 
4 5م أأذأوما لعتموعاط: 
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اللوجستي فإن 4/3 من شركات التجزئة والجملة وثلث الشركات المنتجة لديها مثل هؤلاء 
المديرين في المناصب العليا'". والأهم هو أن تنسق الشركة عملها اللوجستي والتسويقي ي 
تحقق بأقل النفقات تلبية كاملة متطلبات الزبائن. 
إقامة علاقة شراكة داخل قناة التوزيع: 

ما يجمع ويوحد بين المشاركين في قناة التوزيع هو الطموح لتأمين تنفيذ كامل 
لاحتياجات المستهلكين. وإن نظام توزيع مؤسسة واحدة هو بدوره نظام تمويل مؤسسة 
أخرى. ولذا فإن نجاح أي مشارك في قناة التوزيع يرتبط بفعالية عمل الشبكة كلها. فالسوبر 
ماركت الكبير مثلاً يستطيع وضع أسعار متدنية جداً في حال كانت كل شبكة التوريد تعمل 
بفعالية قصوى. 

لا بد للشركات من القيام بجهد أكبر في تحسين نظامها الخاص لحركة السلع. ويجب 
أن تعمل مع كل مشاري القناة على رفع فعالية العمل في كل القناة. وهذا يتيح للجميع 
المساهمة في حل المهمات المتعلقة برفع مستوى تلبية الطلبات!20, 

وإن علاقات الشراكة ما بين المشاركين داخل قناة التوزيع يمكنها أن تتخذ أشكلاً 
متنوعة فبعض الشركات تؤسس فرق عمل ما بين الشركات وما بين المهمات» وبعضها تؤسس 
مشاريع مشتركة. كما أن علاقات الشراكة داخل قناة التوزيع يمكن أن تتم من خلال 
الاستخدام المشترك للمعلومات أو من خلال التزود بالسلع حسب المعلومات. ويتوحد 
ا موردون مع المستهلكين بمساعدة أنظمة التبادل الالكتروني للمعلومات وذلك بهدف 
الاستخدام المشترك للمعلومات واتخاذ القرارات المناسبة حول حركة السلع 27 

واليوم: ونتيجة إقامة علاقات الشراكة فإن العديد من الشركات امتنعت عن استخدام 
أنظمة التوزيع القائمة على التحذير من وقوع الأحداث: وأصبحت تطبق أنظمة التوزيع 
المتكيفة مع الأحداث”*. وباستخدام هذا الأمر حددت المؤسسات حجم الإنتاج على أساس 
أحجام المبيعات المتوقعة. 

في المستقبلء سيزيد أهمية الشراكة في عملية حركة البضائع. زد على ذلك تسعى 
بعض الشركات أكثر وأكثر لإعطاء مهمات حركة البضائع إلى شركات أخرى متخصصة في 
عمل حركة البضائع (مثل «فيد إكس لوجستيك) بما أنها قادرة على التعامل معها. وأخيراً 
يعتقد المديرون أن الشركات المتكاملة في تنظيم حركة البضائع تدرك بشكل أفضل البيئة 
المعقدة لهذا العمل. فالشركات التي توزع السلع مثلاً في أوربا يمكنها أن تشمل كل 
النظام التوزيع الأوربي تماماً دون نفقات إضافية ونفقات المغامرة المحتومة أثناء تنظيم 
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عملها الخاص بسبب القيود العددية ال مؤثرة سلباً على حركة البضائع وإن هدف الشراكة 
الخارجية أثناء عمل حركة البضائع ونقل بعض ال مهمات إلى شركات التوزيع يجب أن يكون 
تحسين خدمة المستهلكين ورفع مستوى رضاهم وغالباً جداً أن تتركز الاتحادات أثناء تنظيم 
حركة البضائعء» الجهود على تخفيض النفقات لا على رفع حقيقي لمستوى خدمة الزبائن. 
ال مداخلة 3: 
جاذبية الشراكة أثناء عملية حركة البضائع 
إن الاتجاه نحو العويمة يعني أن أكبر عدد من الشركات الناقلة حولت إنتاجها في 
أوربا وتركزه في عدة دول مستقلة. والعديد من هذه الشركات قد وقعت اتفاقيات 
بخصوص النقل وحفظ منتجاتها مع مؤسسات تختص بالنقل. 
في دراسة ملؤسسة «ماكينسي» مع مؤسسة «ستترفور أوربيان لوجستيك» عرضت 
الاتحادات اللوجستية بين 50 شركة استهلاكية و20 مختصاً في حركة البضائع في خمس 
دول في شمال أوربا. والنتيجة الأساسية التي خلص إليها القائنمون على الدراسة أن نقل 
مهمات حركة البضائع إلى شركات أخرى كانت بسبب السعي لتخفيض النفقات وليس 
بسبب تحسين جودة خدمة المستهلكين. 
وأشارت الدراسة كذلك إلى أن الاتحادات اللوجستية ظهرت في القطاع الصناعي 
والاستهلاي أيضاً وحتى هذا الوقت ما زال العديد منها يمارس التخزين والإدارة ونقل 
البضائع الجاهزة فقط. وأقل من 9650 من الشركات المبحوثة اتحدت كذلك لتنظيم 
تدفق السلع وقطع الغيار والممواد. وركزت الدراسة على محفزين أساسيين لإقامة 
الاتحادات في مجال حركة البضائع. 
1- الإنتاج المتخصص خارج الحدود الوطنية. 
2- تركيز الجهود على النشاط الأساسي مثل الإنتاج وإعداد السلع والتسويق والبيع. 
إذا تظهر نتيجة مفادها انه من الأفضل الوثوق بالأخصائي بحركة البضائع. 
وبيّنت الدراسة أن المتقدمين في هذه العملية مثل منتجي آلات التصوير - النسخ 
«زيروكس» وشركة «فرانزماس» الدامماركية. حافظوا على علاقات التعاون على امتداد 
أكثر من عشر سنوات مع نماذج متقدمة من الاتفاقات. وتقريباً نصف المبحوثين 
فضلوا المشاركة في الوكالات التي تمارس النقل مثل 456, وفي أغلب الحالات من 
الأفضل وصف العلاقات في حركة البضائع على أنها «حركة البضائع حسب الاتفاق» 
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وليس كاتحادات طويلة الأمد. وحقيقة أن المحفز الأساسي للعديد من الاتحادات 
كانت إعادة التنظيم التعاونيء وهذا اعتبر سبباً للجهود الإضافية الهادفة لتقليص 
النفقات والاهتمام بتحسين جودة الخدمة. 

وأشار مستشارو «ماكينسي» إلى أن السعي لتخفيض النفقات قد عرقل نجاح 
الشركات. وكان من الأفضل للشركات المستهلكة أن تعتبر هدفها الأول خدمة قنوات 


التوزيع. 
زد على ذلكء إن إقامة تعاون وشراكة ناجحة في حركة البضائع يجب على الشركات 


ذاتها أن تهتم بفاعلية بالعلاقات مع الشركاء. ولتطويرها لا بد من توفر نظام تبادل 
المعلومات وتطبيق الأساليب الحقيقة لتوسيع مجال العمل. 
تعتبر الاتحادات اللوجستية وسيلة لتحقيق تفوق تنافسي في قناة التوزيع. إلا أن 
على الشركات أن تقارن ما بين سعيها لتخفيض النفقات وبين فوائد العمل لفترة طويلة 
الأجل» أي مع تحسين نظام التوزيع ورفع مستوى قبول المستهلكين ورضاهم. والحق 
يقال أنه على حساب الأساليب الهادفة إلى رضا ا مستهلك فقط ستكون الشراكة في 
حركة البضائع تعمل لصالح الشركة. 
اتجاهات تطور تجارة الجملة والتجزئة 
اتجاهات تطور تجارة التجزئة: 
في كل أرجاء العام تخضع تجارة التجزئة لتأثير العديد من الاتجاهات وعلى امتداد 
الثمانينيات ازدادت أحجام تجارة التجزئة حسب المؤشرات الحقيقية في العديد من الدول 
الأوربية والولايات المتحدة واليابان. واستطاع العديد من تجار التجزئة وبسرعة من توسيع 
مجال نفوذهم بلجوئهم إلى أسلوب التسليف. وفي التسعينيات وبسبب الركود الاقتصادي 
الذي أدى إلى تقليص عام للنفقات الاستهلاكية فإن العديد من الشركات تعرضت لخسائر 
مهمة. 
أعلنت العديد من المحالّ الأميركية, بما فيها «بلومينغلاد» و«بون مارش» عن 
إفلاسها والمحل الأكثر شهرة في الولايات المتحدة وهو «سيرز رويبوك» كان مضطراً 
لوضع أسعار متدنية جداً وانتقل الإفلاس إلى المحل البريطاني المتخصص للموضة 





«سوك شوب انترناشيونال»» وقامت «بورتون غروب» ببيع محلها للموضة في لندن إلى 


220. 


مؤسسة «ديكسون كونسبت» للتجزئة - والجملة من هونغ كونخ 
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وعانت أكثر من المشكلات في مجال تجارة التجزئة» تلك الشركات التي تطورت بوتائر 
سريعة أو تلك التي استدانت مبالغ ضخمة في الثمانينيات. إلا أنه في تلك الحالة ظهرت 
شركات رابحة في مجال التجزئة - وهي تلك العاملة مع الطلبات بالبريدء ومحال الأسعار 
المتدنية» والمراكز التجارية وغيرها'””. 

الاتجاه الآخر الذي ظهر في تجارة التجزئة كانت تأميم الصناعة. فقد أصبح التوسع 
على أراضي الدولة غير ممكن بالنسبة للعديد من تجار التجزئة الداخليين وللتوسع لا بد من 
امتلاك حصة المنافسين في السوق ولكن المنافسة المحتدمة وظهور أنواع جديدة من تجار 
التجزئة قد صعب كثيراً من زيادة حصة السوق. ونتيجة هذا يسعى العديد من تجار التجزئة 
الكبار لتوسيع مجال عملهم إلى الخروج إلى الأسواق الخارجية» وهذه الشركات مرغمة على 
صياغة مبادئ تجارة التجزئة الدولية وتحسين قواعد العمل بالمفرق دولياً. ولي يبقوا قادرين 
على المنافسة كان على تجار التجزئة في نهاية التسعينيات أن يتكيفوا مع هذا الجو التجاري 
القاسي. ولهذه الأهداف عليهم أن ينفذوا الإجراءات التالية: 

- الاختيار الدقيق للقطاعات المستهدفة وتعزيز مواقعهم فيها. 

- العثور عل طرق جديدة لتحفيز المبيعات. 

- رقابة النفقات» وتحقيق عمل فعال حقيقي للشركة ومشتريات معقولة 

إن العديد من ابتكارات تجارة التجزئة يمكن تفسيرها باستخدام نظرية تداول تجارة 
التجزئة: وهي تعني أن الطرق الجديدة لأشكال تجارة التجزئة تبدأ كعمليات تجارية من 


29 


مستوى منخفض يتميز بأرباحه القليلة وأسعاره المتدنية 

وتداول تجارة التجزئة يفسر التطور في الأشكال الجديدة للمحالٌ التجزئة, وأما تطوير 
تجارة التجزئة حسب اللمبادئ الأخرى فيمكن أن يطبق لتفسير التغيرات المفاجئة في عمق 
التشكيلة التجارية وسعة شمول عمل تجار التجزئة. 


)28( 


بدأ العديد من تجار التجزئة عملهم من بيع تشكيلة محددة أو بيع منتجات 
متخصصة كما في محال البقالة التي تعرض المواد الغذائية والمشروبات عموماً. وأثناء 
توسع التجارة يبدأ مدير المحل بإدخال سلع جديدة مثل سلع العناية بالمنزل 
والحلويات وبعض الأدوية ومع استمرار التطور تضاف خدمات وسلع جديدة. وأقسام 


بيع جديدة: ويتم إدخال أشكال جديدة للدفع كبطاقات الائتمان والشيكات. 
وهذا الطريق مرت من خلالها المحال الكبرى في بريطانيا التي بدأت من محال 
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البقالة الواقعة في الشوارع الرئيسة للمدن مع تشكيلة محددة من البضائع» ومن ثم 
تطورت وبعد الثمانينيات تحولت إلى محال كبرى» تعرض تشكيلة واسعة من السلع. 
ومنذ فترة قصيرة, ونتيجة لنمو المحالٌ الكبرى الواقعة في الضواحي, أصبحت ال محال 
الضخمة في بريطانيا تعود إلى شوارع المدن. وشركة «سنسبوري» و«تيسكو» افتتحتا 


منذ فترة محلاً تجارياً في مركز المدينة - مثل «مترو» و«سنترال» حيث يمكن الآن البيع 
أكثر فاعلية منذ عشر سنوات مضتء ها أنها قد راكمت خبرة التجارة الفعالة وحظيت 
بشهرة واسعة 29 





اتجاهات تطور تجارة الجملة: 

يبحث تجار الجملة دائماً عن طرق جديدة لتلبية متطلبات الزبائن المستهدفين وكذلك 
الموردين أو المنتجين. ويدركون أن زيادة الإنتاجية وفعالية كل وسائل التسويق تعتبر في نهاية 
المطاف الأسلوب الوحيد للثبات في الظروف الحالية إلا أن النفقات المزايدة من جهة ورغبة 
المستهلكين الصناعيين وتجار التجزئة في الحصول على مستوى عالٍ من الخدمة. من جهة 
أخرى - يمكن أن تخفض أرباح تجار الجملة. والتجار غير القادرين على العثور على طرق 
فعالة لتلبية متطلبات المستهلكين سيغردون خارج السرب قريباً. إن الاختلافات القائمة ما بين 
تجار الجملة الكبار وتجار التجزئة الكبار تختفي شيئاً فشيئاً. وأنواع مؤسسات تجارة التجزئة 
مثل المراكز التجارية تقوم بالعديد من مهمات تجارة الجملة. في الوقت ذاته تقوم مؤسسات 
الجملة الكبرى بنشاط التجارة بالتجزئة. والمثال الأوضح لهذا النوع من العمل المشترك تعتبر 
شركة «ماركو» فهي مؤسسة جملة من جهة, ومن جهة أخرى شركة تجزثة كبرى. 

والسبب الرئيسي لنجاح عمل هذه الشركة هو ال مراقبة الدقيقة على تصميم المخزن 
ووضع السلع فيه؛ والكادر التجاري المؤهل وإقامة علاقات متينة وقوية مع المستهلكين. 
وتؤمن كذلك المعلومات الضرورية للمستهلكين عن تطور المحل التجاري التابع لها وغيرها 
من المعلومات0©, 

وأخيراً بمواجهتهم لمشكلة انخفاض نمو تجارة الجملة في الأسواق المحلية» قرر العديد 
من تجار الجملة الكبار الخروج في الوقت الحالي إلى الأسواق الدولية» التي تتيح لهم الفرص 
لتطوير تجارة الجملة في كل العاط. (المداخلة 4). 
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المداخلة 4: 

تجارة الأدوية بالجملة: الاتجاهات الشاملة 

إن تجار الجملة بالأدوية هم عبارة عن شركات محلية لا تعمل على المستوى 
الدوليء بخلاف شركات الأدوية التي تسعى لأن تصبح دولية. وعادة. فإن شركات 
الجملة التي تبيع المعدات الطبية. بالتجزئة. أي بعض الشركات يخدم كل المناطق 
جغرافياً وتشكل الشركات العائلية الجزء الأساسي منهاء وإن أغلبية شركات الجملة 
الكبرى تطورت ونمت من الشركات الصغرى. ومبدئياً لا يوجد هيكل قياسي للقناة, 
وتتنوع الأنظمة من دولة لأخرى. إلا أنه أثرت عليها كثيراً الظروف العملية والقانونية 
وفي الدول حيث يلعب تجار الجملة دوراً ريادياً في التوزيع يتميز النظام التقليدي 
للقناة بالصفات والاتجاهات التالية: 

- يحاول تجار الجملة توحيد أو ضم سلع كل المنتجين وعرضها على مجموعة 
محددة من الزبائن (الصيادلة المشافي وغيرهم من مشتري المعدات الطبية). وفي الدول 
المتطورة تصل أغلبية المعدات الطبية إلى المرضى من خلال تجار الأدوية. ووسطياً نحو 
0 من المعدات الطبية تصل إلى تجار التجزئة من خلال تجار الجملة. يستمر 
المنتجون في الاستفادة من خدمات تجار الجملة بما أنهم يرفعون من قيمة منتجاتهم 
ويقدمون خدمات متنوعة للمستهلكين ويقيمون الأسس التقنية المعاصرة في نشاطهم 
وهم فعالون جداً. وعدد تجار الجملة الذين يقدمون المعدات الطبية في دول مختلفة 
من العالم» مختلف. ففي الترويج يعمل تاجر جملة حكومي واحد فقظ: وفي السويد 
اثنان» وفي فنلندة ثلاثة, وفي الدول الأوربية الأخرى ما بين 280-5 تاجراً وفي الولايات 
المتحدة 180 وفي اليابان أكثر من 700. 

في أغلبية الدول تواجه صناعة الأدوية كجزء من قطاع الصحة ضغطاً قوياً بهدف 
تخفيض الأسعار. وتجار الجملة في هذا الأمر يخضعون لتأثير مستمر من هذه 
الظروف. 

إن أتمتة نظام حركة البضائع المتطور واستخدام المعالجة التقنية والسيطرة على 
وجود وتوفر السلع في المخازن والصياغة الالكترونية للحساباتء قد ساعد تجار الجملة 
على تسريع وتيرة عملهم وتخفيض النفقات وأما الجزء المتبقي من الوسائل المتوفرة 
فقد تم توظيفها لخدمة المستهلكين. 

في صناعة الأدوية يتوقع عملية اندماج مما يؤدي إلى تقليص العدد الكلي من 
الشركات: ولكن سوف تتعزز مواقعها المالية. وأشارت الأبحاث إلى أنه باستثناء 
إيطاليا واليابان وأسبانياه في أغلبية الدول تسيطر شركتان في قطاع صناعة الأدوية 








232 





(ففي أمانيا تبلغ حصة شركتي أدوية 9645 من حصة كل القطاعء وفي فرنسا 9055 وفي 
كندا 9665: وفي بريطانيا 9067 وفي الولايات المتحدة 9641 وفي هولندا 9680. 

يحاول تجار الأدوية أكثر وأكثر تمييز نشاطهم والدخول إلى أسواق «جغرافية 
جديدة». وهناك التكامل العمودي أيضاً الذي يعتبر اتجاهاً آخرء فبعض تجار الأدوية 
يندمجون في عملية الإنتاج أو تجارة التجزئة فشركة 026 الدانماركية مثلاً تدير شركة 


«فارماشيمي» التي تنتج الأدوية. 

إن صناعة الأدوية في كل دول العام تخضع لعدة اتجاهات لزيادة النفقات وإلى 
المنافسة المتنامية وإلى العومة. ويلعب تجار الأدوية دوراً أساسياً في هذا القطاع في 
عملية حركة البضائع من المنتج إلى ا لمستهلك النهائي. وللحفاظ على مواقعهم عليهم 
أن يقدروا على التكيف مع التغيرات الدائمة التي تشكل منافسة جديدة وفرصاً 
جديدة لكل مجال الصناعة. 

الجدول: العلاقة النسبية للمعدات الطبية التي تمر عبر تجار الأدوية (1992) 





الدولة النسب 
الولايات المتحدة الأمريكية 600 
اليابان 50 
بريطانيا 72 
ألمانيا 50 
فرنسا 52 
بلجيكا 90 
هولندا 91 
أسبانيا 85 
إيطاليا 79 
الدول الاسكندنافية 100 


المصادر: 


علمة8 :38-40 .م ,(1992 عوسة) مارتمعماط طالللعى ,"وعومقط علموعامط8” 

6 ,”تععممقط أه ععمعللقط عط :19905 عط هأ بمغكمفما لمءتانعع همعطم لومماع ع1“ ,معممول 

دصمتاناطنماكتل عمتعمماء“ ,ل«مكتداط ف4ممطعنظ :(1990 ععطصمعبه1!) نيرلا عم ارعهاااء ةل[ اكل«مسمعظ 

”كتعلووعاه1ا“ ,كا05 © «تفتلل17 :(1992) إعموبطنهآ عشت 5بعمهه0) ,”زوععمد [عممقطء 

بلاعصممط"0 عععم :(1990) كعتدععامط11 لمعتانععهدممطه ؤه ممتتمعلعط لهمم مصعم[ 

كعناككا ©7لاأنال 0710 77001162 7656111م 0 ««4لااى 4 :1/010-11/106[ عالأمدعام 111‏ امعاننادعم نورام 
.(1986 ,كقدملمعناضيط 210 زوملممآ) 
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الخلاصة 

تعتبر القرارات الخاصة بقناة التوزيع أحد القرارات الصعبة التي على الشركة اتخاذها. 
وإن خطط الشركات فيما يتعلق بقناة التوزيع تؤثر على كل القرارات التسويقية الأخرى. وكل 
نظام لقناة التوزيع يقتضي مستويات مختلفة من الإيرادات والنفقات المخصصة لقطاعات 
مختلفة للمستهلكين المستهدفين. وإن أغلبية المنتجين يحاولون إحداث قنوات التوزيع 
بأنفسهم - عدد المؤسسات المرتبطة مع بعضها والمندمجة في عملية حركة البضائع أو 
الخدمات باتجاه المستهلك النهائي أو المؤسسة لاستخدامها لاحقاً أو استهلاكها. وتقوم قنوات 
التوزيع بعدد من المهمات الأساسية جمع ونشر المعلومات: حركة السلع؛ العمل على إقامة 
الاتصالات, توافق عروض السلع مع احتياجات المستهلكين: إجراء المفاوضات, حركة البضائع» 
التمويل والمغامرة. 

يجب على كل شركة أن تحدد عدة احتمالات لبناء قنوات التوزيع: ابتداءً من المبيعات 
المباشرة حتى استخدام مستويين أو أكثر من مستويات القناة الزمنية. وتواجه قنوات التوزيع 
متغيرات مستمرة وجوهرية. وهناك ثلاثة اتجاهات أساسية لتطور القناة العمودية: والأفقية 
واطركبة. وهذه الاتجاهات تؤثر على التعاون وعلى النزاعات وعلى المنافسين داخل قنوات 
التوزيع. 

إن اتخاذ القرارات حول بنية القناة يبدأ من توضيح مسألة أنواع الخدمات الضرورية 
للمستهلك. وكذلك من وضع الأهداف وتحديد القيود. بعد ذلك تعد الشركة احتمالات 
أساسية لبناء القناة باعتبار أنواع ونماذج الوسطاء. وعدد المستويات المتقطعة والتزامات 
المشاركين في القناة. 

توجد عدة أنواع للوسطاء: الجملة» السماسرة: والوكلاء وتجار التجزئة. وتجارة الجملة 
هي أي نشاط يرتبط ببيع السلع أو الخدمات لإعادة بيعها لاحقاً أو استخدامها في الإنتاج 
ويقوم تجار الجملة بمجموعة من الوظائف بما فيها البيع وتحفيز الترويج» وشراء السلع 
ووضع التشكيلة وتقسيم ا مجموعات الكبرى من السلع إلى مجموعات صغرى والتخزين 
والنقل والتمويل والمغامرة وتقديم المعلومات عن السوق والاستشارات والنصائح في الإدارة. 
وينقسم تجار الجملة إلى مجموعتين: الأولى تجار الجملة - وهم الموزعون والتجار بتشكيلة 
محدودة. والثانية: أقسام الترويج عند المنتجين. والسماسرة والوكلاء وتجار التجزئة. 

ثم يقوم المديرون بتقييم العمل بمساعدة مقاييس التوفير والتوجه. وقرارات إدارة القناة 
تنص على اختيار الوسطاء المؤهلين وتحفيزهم. والشركة العاملة في أسواق جغرافية مختلفة 
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يجب أن تضع قواعد أساسية لإدارة قناة التوزيع وتكييفها مع الظروف. في الأسواق المنافسة 
يولي أكثر الشركات اهتمامهم لإدارة حركة البضائع والتسويق اللوجستي. وحركة البضائع هي 
مجال العمل الذي يتيح فرصة تقليص النفقات ورفع مستوى رضى ال مستهلك والتسويق 
اللوجستي يشمل تنسيق جهود كل المشاركين في شبكة التوريدات لتأمين قيمة عليا للسلعة 

وأصبحت الشركات تطبق نظرية الإدارة المتكاملة لحركة البضائعء مدركة أن رفع 
فاعلية التسويق اللوجستي ممكن بمساعدة التعاون ما بين الأقسام المختلفة المؤسسة واحدة 
وبين المشاركين الآخرين لقناة التوزيع وتستطيع الشركات أن تقيم التعاون بين أقسام مختلفة 
في العمل في مجال تنظيم التسويق اللوجستي عن طريق إحداث أقسام تسويقية لوجستية 
أو مناصب إدارية جديدة: وعلاقات الشراكة ما بين المشاركين في القناة يمكن أن تأخذ شكل 
فريق عمل ما بين الشركات» ومشاريع مشتركة وأنظمة استخدام مشترك للمعلومات. ونتيجة 
إقامة علاقات الشراكة المشابهة رفضت الشركات نظام التوزيع القائم على الإنذار بوقوع 
الحوادث: وأصبحت تطبق أنظمة التوزيع المتكيفة مع الأحداث. 

وبعض الشركات اليوم وبهدف تخفيض النفقات ورفع الفاعلية والخروج السريع 
والفعال إلى السوق الدولية تكلف جهة ثالثة للقيام بمهمات حركة البضائع. والاتجاهات 
الأساسية زيادة النفقات والطلبات المتزايدة للمستهلكين. وعمولة ونفوذ التقنيات لا تحدد 
آلية التفكير والعمل لدى المنتجين أثناء تنظيم عمل قناة التوزيع فقطء بل كيف يجب على 
وسطاء قناة التوزيع وتجار الجملة والتجزئة أن يوفقوا ما بين جهودهم مع احتياجات 
المستهلكين المستهدفين. ويجب على كل مشاري شبكة التوريد وتراكم القيمة أن يتابعوا 
تطوير القناة وتأثير تلك العملية على مستقبل صناعتهم. وعليهم أيضاً تكييف وتأهيل سلعهم 
وخدماتهم مع رغبات المستهلكين والسعي للعمل بقوة في ظروف المنافسة الدولية المحتدمة. 


المفاهيم الأساسية 
الوكيل تجار التجزئة 
السمسار التسويق المباشر 
نظام التسويق العمودي مركز التوزيع 
نظام التسويق حسب الاتفاق الانتشار الاختياري 
الانتشار النشيط ال محل ا متخصص 
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الإدارة المتكاملة لحركة السلع السوبر ماركت 


قناة التسويق المباشر حركة البضائع 

قناة التسويق غير المباشر قناة التوزيع التقليدية 
قناة التوزيع (قناة التسويق) المحالٌ التجارية 
النظام التسويقي المركب نظام التسويق اموجه 
النزاعات داخل قناة التوزيع التوزيع الحصري 
نظام التسويق العمودي التعاوني 

محل الأسعار المتدنية 


1- صفوا الأنواع الضرورية للخدمة المقدمة للمستهلك: 

أ) أثناء شراء حاسوب شخصي. 

ب) أثناء شراء حاسوب من شركة تجزئة 

ج) أثناء شراء حاسوب من موظف قسم المشتريات. ما هي قنوات التوزيع التي 
يستخدمها المنتج لتلبية هذه المتطلبات. 

2- ما هي المزايا التي تكون لدى الشركة أثناء استخدام نظام التسويق العمودي؟ 

3- لماذا انتشرت كثيراً البنى التسويقية الأفقية في السنوات الأخيرة؟ 

4- اتخذوا قراراً حول ماهية إستراتيجية التوزيع نشيطة: اختيارية. حصرية تطبق 
لتوزيع السلع التالية ولماذا: «ساعات بياجيه: سيارات لكسوس دراجات «ياماها» النارية, 
شوكولا «كيت كات». بوظة «هاغن داز». 

5- إلى أيّ أثار عدم كفاية السلع يجب الاهتمام بشكل خاص أثناء التخطيط لحجم 
احتياطات السلع؟ كيف تستطيع شركة التجزئة أن تتفادى الوقوع في وضع عدم كفاية 
احتياط السلع؟ 

6- «قتلة» الأصناف التجارية وتجار التجزئة للمحالٌ ذات الأسعار المنخفضة يعتبرون 
منافسين أساسيين في مجال الأسعار على السلع بالنسبة لأنواع تجار التجزئة المختلطين كيف 
برأيكم ينعكس نمو نفوذ تجار الجملة الكبار في قناة التوزيع على جاهزية المنتجين لبيع 
السلع إلى تجار التجزئة للمحال ذات الأسعار المنخفضة وإلى «قتلة» الأصناف التجارية؟ قدموا 
اقتراحاً بخصوص السياسة التي يجب أن تتبعها شركة «سوني» بخصوص بيع السلع لهؤلاء 
التجار. 
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تثبيت المعلومات 

1- في الفترة الأخيرة أصبحت تتمتع المحال ذات الأسعار المنخفضة و«قتلة» الأصناف 
التجارية بشهرة واسعة. إذا كان بجواركم محل من هذا النوع» ادخلوا هناك وادرسوه بعناية. 
انتبهوا جيداً إلى السلع التي تباع في هذه المحال. هل تتنافس هذه المحالٌ مع الوسطاء 
التجاريين. الذين تجذبهم عادة الشركات المنتجة؟ 

قيموا كل النقاط الإيجابية والسلبية لعمل هذه امحال. 

2- انظروا إلى أي حاسوب أو آلة تصوير. انتبهوا إلى الإعلانات الكبيرة لهذه السلع من 
قبل تجار التجزئة والذين يبيعون السلع بواسطة الحجز عبر البريد انظروا إلى إعلان سلع 
الماركات التجارية المعروفة» مثل آلات تصوير كانون. وحاسوب كومباك. والتي أثناء بيعها 
يطبق أسلوب التوزيع الاختياري حاولوا تحديد السلع التي يعلنها الموزعون المكلفون بذلك» 
حسب أيّ مواصفات تحددون قناة التوزيع التي تعتبر قانونية؟ هل هناك فروقات في السعر 
بين السلع التي تباع عبر قنوات التوزيع النظامية وبين السلع التي تباع عبر ا موزعين غير 
المفوضين بذلك؟ إذا كان الجواب نعم؛ فهل تتطابق مع توقعاتكم؟ 
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الهوامش 


.10 .م ,(1993 أكتاقناخ 3) 717125 أمأنمار , "م0لخهلاممها طاله لعلدعة" ,رعوه8 مدآ 


تلع الع117ل0ه3ازهم؟ )1 1001081128 الل115 0311م اتلع0تلطالع2697 المنزطالء 11 [العتعم وعدم ه انداره1 
:(1988) .10 0115 1أباك01) 01716(11اء«©1  )©007707016‏ اأاطذظنة8 0111671110 ,النان ةكلم 06كننارع8 8 
ناكا اعم ررم 1 ,"متمد بإأممناك ممعمسظ عط عمتعدهمدل1“ /:60دم .لى مهد 

.6 .م ,(1989) ممع 


:1 ,كالتاع لمم جعلهومط) لع خا بكاءنب«ه© جنطاءاجهلة ,تمدممخ-اع .1 اعقى قمه مرعئخ5 كسامآ 
.3 .م ,(1992 ,للها عمتتمعرط 


علد8 .ل اعقطعنا! 2667م .ع متلتزعاتعمءم7عهم والةاتقكد هتتبلء الع ترعممه ومه6اطه عاتلا 
.(1990 بصفللتمعدا/! ندمقدمآ) صقء 200 بعا«أكةد 40 0ه عاراء هلا [9 جمدملا مالفععازل 
47-48 .م 


اتقدوء]1 153) 117165 أمء«مسك. ,"3496 وغ ممع1ط! صا علقاد عكمعمعمز 10 0ه“ ,عممط متعكز 
. .م ,(1994 


مطل :101-102 .م ,(1994 وءطمعءول! 19) مومع 726 .”لأزمبه عط ومتطمتصيظ»" 
8 ) 117165 أهأع01 , "عع372 اإلأكنالها وعدن 2.7 أه كعاهد عتناتووطة كعه!ا حعكع]] " ,النطصمط1 
اهاعمو ,"علل80 اععاتهم 2 كعطعتصية عنعه! واحظع]] “ بالتطصئمط1 عصطمة :10 .م ,(1992 نيدل 

: مم ,(1992 ععطمك0 20) ع112 


تعالخ ععآ :5ده5هم .لك وترقوده5 ععتمط ."عمناءطئهم عنامتط وزو" عع 2هاطدده عتناء 376 
-39 .م ,(1966 ؟عطارزعءء(آ-]عءطترء؟710) «وانعاا كدعالدباظ_0ارمحوم , "ودنع لية]8! عنم اطصرة * 
"”لعالكلعا ومناعابدك! عنامتطصرزة5“ بتممعمممزمظ اعتموط مه مدزستمفميةكا "ممزمط“ .2 71 
.© لتقة ,802 .ل كعالا ,اعسصدط صدةت :7-17 .م ,(1986 لإتقسسول) عن«”اع املاط 0 أه71لاول 
«وانعال كدعاتسولاظ ه12 "بعللا قمه كرمغنءمدره عنملا طغتم عنمءهطقلام0“ ,لمملقطمط 
.133-139 .م ,(1989 سمسسطع- وقيامةل) 

4 كلهي ,”صنههم ععة كه كعدره وسمناع تدا علتتدروهططلامع“ بطتمعدك! .ل صقللة نامحدى .)0 
اخ الما نلخ علد بمعلرعط1 كلما :61-64 .م ,(1991 أطمرعامء5) ااعاتعومرماط جلاع هاا 
50-51 .م ,(1992 ,24 خكدهسف) عزمه/1! دده سنوبيظ , ”حت قمة ؛سمععامت. 

مغناط لكل معللرط- ع مرمكنت “ مواتتوسية5 .2 علءقعلعم قمة ع5 .ا كتناما ورم6دم .يدت . 
5 .م ,”كلع اكزة 





10 وعلع 52216 امءدمععممدك1! “زاممسد لمة ععتاكتعمآ ععطمم عمط متعدك8ة :<هك6هم .يده ١.‏ 


بققوع متامء :184-208 .م ,(1992 مقاط نمملهما) دعئ ع5 عمثزامرممم ا 200 كاك عتأءنالعر 
.32-35 .م ,(1992-[199 جتهدمهل-تعطادمعءء(1) كمه ودب ع«زاععاجه1ة ,”غاره؟ عط لمعممة" 


أكنهسط 2) 1165 أماء مدر 





.5 .م ,(1993 


عمنالن1“ :6 .م ,(1993 ممدموة 22) عاءععبلا ع«امارماة , "كانا عفوحمز بسمأاعصقت قصة هدرهل ل“ . 


كاءعءم2:05 :كأعللل1 ارمععتقه :11-14 .م ,(1994 للراجخ) كدءا كلظ عاراء/1107 , ”من نعمحممء عط 
التمععنق عط كه ممأكمثكم1“ .كداتلائم5 ععلى :(1994 ,رمغتممسمجبظ :ممقهمآ) 2000 جمعبر ره 
.6-7 .ص ,(1994 لاإتقدوطء1 27) مانا «عصعو06 ,”درعللكا 

:105 ,100 .م ,(1993 عطممعامع5 25) عاممرمعط 176 , ”معنتمممءع-مرعوكا تدتكعة مذ عمتلتمع ع2“ 
:78-79 .م ,(1993 :عطمعءء 18) 5010151 7176 , ”عللأمم5120 عم طعمء :عمللتماع مداكم“ 
تتدعمصناظ كاذ عمتلاءد 15 5111 لعمهم-طعقباط تععاممعء اإلتحهم ه عمتلاءحمعمنا“ باتدمك ممدطيوظ 
.2 .8 ,(1997 للاناط 21) 117165 املع«مااظ , "قعرمغو اعم لمهحاكى 

م ,(1992 طععدا/! 5) 17165 أمء مط , "عاعم6ة 45 فعكزمم تتتصعمء عمعلند“ مللنطصمط1 مطمل 
”ا212“ لتقاعء 106 لكةوطعملرمة كد 13182160 نهل 8“ ,0مآعومكامطعال8 لوم :11 
مم ,(1994 لممسمحل 31) انعلجممء 10 

-5/لا2 نشالا بدماكه8ا) صلء .310 ,اا(عا(عههاهاا عاااع/7ه1! أه«ماه ع0 ,منود .© اكقططن5ة 
ليل ين همعط لإلتصيط متمحدى ععصنهم يدت .489-491 .م ,(1990 ,عمتطمتاطظ غمعكر 
.143-17 بم ,(1994 بممدمدء؟ 7) رمم ,"عمللتماع عوعمومدل 
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,"كعدماكتعرنة" 101 هن كلع ععلاء5 عاتزممع“ ,كتصوقة «عرومم ٠.‏ 


13 


14 


15 


بمابها :آ1] بلممععممهة!) حلء 165 بوااععابمالط أعنرولام معنن .ومعنه متلتطه مرمقهم .يت .16 
كك اكلا , "قأكف ماقا ككنادم ععاد“ بكمدا! عامعذلة مه لمانا .آ )1ةلاة .370-571 .م ,(1990 
,”كلصوءط مواءمم؟ غه تإده عمتعماظ “ ,كتء6ه8 ععتدءط :72-76 .م ,(1996 ءممت0 28) عإمعلاا 
.58 .م ,(1997 بيدالا 12) عاءءل1| كع «موبرظ 

”ملعصممط هملاع أمقد مذ عممممعامع لمممءمعتممع معنم“ ,عمك11 .8 همل ي«رمكدم .يكت .17 
هأ أكيما لزه ععنومم عط] “ تنقيا دبيلمممذال! :71-85 .م ,(1994 بمقدسمه[) ومتاعماجماط زه أعتجيامل 
تعطاتمعءء(]-]ءطدء ب10!) موادعطا ككعنك8 ا«منصمل ,”ومتطكدهتقاعع ععلتماع-]ع نمع ة )تامهم 
,"اتاناطلأكتل عملفتستطاع“ بمممعلمة .© كعتدكة امه كنصدل؟ .لخ كعسيدة :92-106 .م ,(1996 
:112-120 .م ,(1996 أكدوسخة- رلد1) موزع8! كد ستوب 0«مبرملط1 

3) 1175 اماع دم ,"“عسعرط طععمن وه ممتكتععل ماععد طعكب8-تعكدعطمة“ ,لمدام8 ؛مععملا .18 
6 ,”كعتالط عأكةا لأنامللا عنقت تعطاه لزمة لإط لدا8ظ خ“ ,ككألاما 'اعآ :34 .م ,(1994 ععمم»0 
.م ,(1997 أكناونلة 6 - لإلداد 31) ا(مءمممبظ 

م ,(1992 «#ططعامء5 3) 1105 أممهجة! , "لإعمعاعتقء معنتعمع 156 عبشرط “ ,ع1 اعمطعنةة ,19 
ين 


.43-44 .م ,(1994 تزقالا) كوه «اكبمميط , ”ععايج لصتاميع وعم عط1]“ ,1000 مم1 .20 
امومممع ,"اع لتهده سمعمميع متهم عط قمة عمماوطهه“ بلامعمدة] .2 ممه كمتططن0 .8.1 .21 
14 .2 .م ,(1990) موادع]] ككعنتاكياهظ 
46-47 .م ,(1994 نيهال!) كدء ادب مرب , "ددمل زه كتععنامم6م فم عممط زه كرمظ “ .22 
75عاطمىم أمعوعمم ,ممتي طوتتم8ظ“ مه "وعاطنامن أه معد 2 أكمتمعة كمدمة وصلله1" .23 
.56-59 ,48-51 .م ,(1994 بزها/!) ككع«راك:8ا ملاظ 
.م ,(1992 عطدعامء؟ 3) كهم17 امع سمط ,"عليه بوتلمدب مه برعمعءع “ ,كعصنعدة] متللنطام .24 
كعناءه مكو كعاكتهمط ..قذ مذ ”19905 عط هذ كعناكنوه! عسمتعممة!“ ,عم ااأنكمه© ممدعلمة .25 
1-6 .م ,(1990 تراس رعس اتكمصك ومععفهم :011 ,لمداعبوات) 
صمتمحء1) 31,2 ,لدو8 ع كدمنا ,"ومتاعنلع غومه كه ععنتدمة أكما عط]“ ,لمنتداا ممملط5 .26 
.51-52 .م ,(1994 
”كمعتناأعكمهم عنادطد علتاكتك بطم علق طعم8 عمطلا“ ,لإعامتط5 .للسحدي .مت .27 
ص09 لصة لأعمعدظ .] عرعممظ :153-162 .م ,(1987) 16 ,711عوهبماط واطاءاممل! امتكياود[1 
22) «عابعاا االععومبماط دماى , "دمتسط كلل عمتلصوعي ومتطمعمعئدم اأعممهط“ ,علإعدمم 0‏ 
.5 .م ,(1995 طعمدكا 
ككةالأكلاظ عاثاء تعلط ,”عوفامدحلد عكتاتاءممم ما معتكنوه! مه“ ,تعطممكمطء متعدكة .28 
20-2 .م ,(1989 أكنوسم) 
ا للمطصعها! عمتدى م ماتعتعمالمه عانائء الع عم عدم اتلاعنا انلقع نلللاؤاتلا عاتتاع م06 غ066 ,29 
17260 كك «أكلا صما , "7أعنالمم عنامئز م متم /إأصمنى غطعم عط كز عقط/لا“ ,تعطكط 
.105-116 .م ,(1997 لمح حطءمداة) 
6 ,”0مللنائقة طعمعم 0غ اعد عمامممطاك «ه)-)ه-انا0"* ,لمكضمم8 علاتات 1م2ه6دم .يدت ,30 
كلامطعتل< إعصماط علاءة دممب8“ ,للتطممط؟ صطمك :81-82 .م ,(1990 بسمدمءع"] 24) عتسمممعظ 
أماعاتمط , ”ممصكدعصتكبط مها همه ع5! كمعععياد امهم عطعتل(“ فم ",غنوه دنهصة لمم 
كك «نعيه ,”7علمند اله مطل" تعمناتماع8“ ,ممت دتسها :15 ,1 .م ,(1991 أكتاهنده 16) 7125 
كعلهد كة ؟عناك كلامطعلل! بإعبصد1!“ ,وععدتلام بجو :134 .م .(1990 >أطمع مول« 26) عءع/لا 
مم ب(1997 ععطدءءءط8 12) ععم11 أماع نمم , "وماد طالاميع 
3 منا قصاصء5“ ,لأعطء 11 مهلم :31-32 .م ,(199[1 'جلدل 20) اكن«رموتق ع:71 . "عمدعام كالتة مل(“ .31 
“جطاممومائطم لمعنكتوه1 
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مواقف للتحليل 
الشوكولا الأفضل من شركة «بييتا» 

«بيتر أبل» مدير تنفيذي شاب للشركة» وينتمي إلى عائلتهاء كان راضياً من تحسين 
عمل شركته بعد أن أصبح يديرها في عام 9. وكانت شركة «بييتا» قد أنتجت عام 1923 
الشوكولا البلجيكية من النوع الفاخر وباعتها من خلال شبكة من محالها الصغيرة. كانت 
لديها شهرة كبيرة في السوق والعديد من الزبائن المتعلقين بها. كانت الشركة المنتج الأكبر 
لشوكولا النوع الفاخر في البلاد. ولكن قبل أن يصبح بيتر مديراً لهاء كانت الشركة في مأزق. 
وحسب ,أيه فإن الشركة يجب أن تكون شبيهة بالشركات العائلية المتطورة مثل «كادبوري» 
و«فيرير» و«مارس». 

وعندما أصبح رئيساً للشركة بدأ يوسع من مجال عملهاء ومساعدة طريقة «الامتياز» 
ضاعف من حجم المبيعات بواسطة المحالٌ غير الكبيرة. والتي كان فيها زوايا مخصصة 
بلنتجات شركته. وأعتقد أن هذه المحال لن تتنافس مع شبكته الخاصة: بما أن صاحب الامتياز 
المعطى لشركته كانوا من شركات الحلويات والتبغ) حيث تمت مشتريات عديدة. وأما في 
محال «بييتا» فقد كان الناس يدخلون لشراء الحلويات أو الشوكولا فقط. والقنوات الأخرى 
للتوزيع التي أصبح المدير الجديد يستخدمها كانت توريدات المنتجات إلى محال «ماركس أند 
سينسر» في بريطانياه عن طريق الحجز بالبريد أو التصدير (الجدول 1). 

أحدثت «بييتا» عدة محال جديدة وأعادت بناء 9620 من القديمة. وكانت عملية 
التجديد بطيئة أكثر مما اعتقده «بيتر», لكنه أدرك أن العديد من المحالٌ كانت موجودة في 
أماكن غير مناسبة» وكانت ضيقة ومليئة بالمنتجات. وفي المحالٌ التي كانت موجودة في الأماكن 
الجيدة, كانت هناك طوابير عادية» لكن الأغلبية للأمفء لم تكن مفيدة لم تتمكن الشركة من 
الاستجابة لتغيرات قواعد بناء المحالٌ ولا إلى التغيرات الدمموغرافية. وكانت أغلبية محال 
الشركة موجودة في أماكن متفرقة من المدن الصناعية. ولم يكن في بال الشركة أن تخرج إلى 
الأسواق الخارجية. 

إلا أن التشكيلة من المنتجات أصبحت أوسع اليوم. وسوق الشوكولا - سوق موسمية, 
وفي الصيف كانت تباع البوظة للمحافظة على الإيرادات. زد على ذلك بيعت في المحالٌ 
بطاقات بريدية وهدايا من شركة «ببيتا» ي يتمكن الزائر لمرة واحدة أن يشتري أكبر عدد من 
البضائع. وخطط المدير الجديد كذلك لبيع منتجات الشوكولا المخصصة للمشتري العام. 
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الجدول 1: قنوات التوزيع (المبيعات بالطن) 












15339ًْ 


15300 27203 952 255 136 11 130 
1ؤ15 53.1 32 661 167 24 130 
2ؤ153 523 1202 636 172 149 132 
3ظ10 11.5 13.3 462 205 184 138 
1594 1153 1259 5 205 167 148 


الربح الإجمالية9؟ 
الربح الصافي 




















الجدول 2: المؤشرات العامة للشركة «ملايين الفرنكات البلجيكية» 
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1994 





10357 
106 
15551 





5603 
6691 
59064 





575 
1123 
132 


الجدول 3: المؤشرات الاقتصادية للشركة 


ونتيجة 


كانوا يفعلون 
والآخرون قلقوا 

















4749 2661 2038 
6201 254 ا 2607 
755 313 ا 4402 








لكل هذه الابتكارات الجديدة استطاع «بيتر» أن يعرض على مساهمي الشركة 
نتائج رائعة للعمل (الجدول 2). وكان مستاءً قليلاً لأن بعض مساهمي الشركة مم يدعموه كما 


سابقاً. وكان البعض منهم قلقاً من أن الشركة ستفقد شهرتها وسمعتها. 


بسبب عدم ضرورة إنتاج أنواع جديدة من الأسهم التي كان قد طلبها. وما 
أدهشه أن الإستراتيجية التي كانوا يدعمونها من سنتين وقدموا لها التمويل» تثير الشك لديهم 
الآن. وذكر المساهمون كيف سرت الأمور جيداً لدى الشركة على الرغم من البيئة الاقتصادية 
القاسية في السنوات الأخيرة (الجدول 3). وأصبحت الشركة حرفية أكثر مما كان سابقاً. 
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الأسئلة: 

1- علقوا على إستراتيجية التوسع لدى «بيتر أبل» ونتائج عمل الشركة منذ استلامه 
لنصبه كمدير لها؟ 

2- برروا رغبة بيتر في توسيع الشركة أكبر. 

3- ما هي حدود توسيع التسويق في هذا المجال. 

4- كيف تضع إستراتيجية «بيتر» صورة الشركة تحت الخطر؟ 

5- تابعوا تغيرات مؤشرات تعويض قيمة رأس امال والقيمة الاقتصادية الإضافية في 
السنوات العشر الأخيرة لعمل الشركة كيف يتم ذلك تعرفون هذا من المداخلة رقم 3. 

6- علقوا على تغيرات مؤشرات الشركة وقارنوها مع تغيرات الأرباح والمبيعات وما هي 
الاستراتيجيات التي طبقها «أبل»؟ 
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الفصل الخامس 
التسويق المباشر والتفاعلي 


بعد قراءتكم لمواد هذا الفصل ستكونون قادرين على: 

شرح طبيعة مزايا التسويق المباشر بالنسبة لعدة مستهلكين وشركاتء وكذلك الأسباب 
المساهمة في انتشاره الواسع. 

- إحداث قواعد بيانات للمشترين» من خلال أربعة طرق لاستخدام تلك القواعد من 
قبل الشركات أثناء التسويق المباشر. 

- تعريف الأشكال الرئيسية للتسويق المباشر. 

- مقارنة نوعين من قنوات التسويق التفاعلي من خلال شرح تأثير الانترنت على نظام 
التجارة الالكترونية. 

- الحديث عن هزايا التسويق التفاعلي للمشترين والمسوقين وكذلك الطرق الممكنة 
لاستخدام هذا النوع من التسويق. 

- مناقشة المشكلات الأخلاقية والاجتماعية التي يواجهها المسوقون أثناء القيام 
بالتسويق المباشثر. 
معلومات للتأمل 
مجموعة 28611 الاحتكارية للحاسوب 

عندما أسس «مايكل دل» في التاسعة عشر من عمره عام 1984 في غرفته في المدينة 
الجامعية محلاً لبيع الحواسيب الشخصية؛ كان يمكن لبضعة أناس فقط أن يعتقدوا أنه 
سيحقق نجاحاً كبيرا. وفي ذلك الوقت كان أغلب منتجي الحاسوب يبيعون سلعهم من خلال 
شبكة قوية من الموزعين الأقوياء. وحتى عندما بدأت مجموعة «دل» الاحتكارية بالنمو كان 
المنافسون وغيرهم من المنتجين يضحكون ويهزؤون من نظرية «الطلب بواسطة البريد» في 
تسويق الحواسيب. وحسب ,أيهم فإن من الضروري على مشتريي الحواسيب أن يحصلوا على 
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الاستشارات والقدرة على الحفاظ على السلعة في أيديهم, وهذا ما تقدمه فقط المحال التي 
تقدم خدمات كثيرة جداً. واعتقدوا أن حجم مبيعات الحواسيب (كما هي الألبسة) عن 
طريق الطلب بالبريد لن يزيد أبداً عن 9015 من حجم السوق. 

وفي جميع الأحوال تمكن «مايكل دل» من إثبات أنهم أخطؤوا تماماً فبعد عشر 
سنوات تقريباً وهذا ما أحتاج إليه كي يحول عمله المنزلي القائم على الطلب عبر البريد إلى 
إمبراطورية مزدهرة للحاسوب بقيمة 8 مليارات دولار. وفي الوقت الحالي لا تعتبر «حاسوب 
دل» البائع الأكبر للحاسوب في العالم التي تستخدم التسويق المباشر فقطء بل المنتج الأكثر 
تطوراً لإنتاج الحاسوب. وخلال سنة ارتفع حجم المبيعات إلى 9071: أي خمس مرات فوق 
المستوى المتوسط و9091 من قيمة أسهم الشركة تضاعف سعرها ثلاث مرات والآن تصل 
نسبة أو حصة المشترين المباشرين إلى ثلث كل مبيعات الحواسيب الشخصية:؛ والناقدون 
القدامى - منافسو «دل حاسوب» يصارعون لتأسيس أنظمتهم الخاصة للتسويق المباشر. 

ما هو سر هذا النجاح الباهر إذاً؟ إن إدخال التسويق المباشر من قبل المجموعة 
الاحتكارية أدى إلى مضاعفة القيمة الاستهلاكية من خلال تعاون مجموعة من العناص.ء كاتجاه 
السلعة إلى مستهلك محدد. سعر متدن» تسليم سريع وخدمة ممتازة. ويستطيع المشتري 
الاتصال بممثل الشركة في الصباح من يوم الاثنين وطلب أحدث الحواسيب فيتم تجميعه طبقاً 
للمواصفات التي يطلبها. وفي يوم الأربعاء سيكون الطلب منفذاً والحاسوب أمام المنزل - وكل 
هذا أرخص ب 9615-10 مما لدى المنافسينء وتؤمن «دل حاسوب» لسلعها خدمة رفيعة 
المستوى ودعماً ما بعد البيع. وكنتيجة لذلك تحافظ المجموعة في مجال عملها على مواقعها 
من حيث ضمانها وجودة منتجاتها. وأما المستهلكون - فهم الأكثر رضى وقبولاً لهذا. 

من يشتري حاسوب «دل» يحصل تحديداً على ما يريد. في البداية كانت فكرة «دل» 
تكمن في أنه ي تخدم مستهلكين معينين لا بد من أن تقدم لهم أسعاراً رخيصة حسب رأيهم 
وتزودهم بكل ما يحتاجون إليه. إلا أنه تبين أن الأسلوب الفردي هذا يثير اهتمام الأشخاص 
الذين يطلبون: و «دل» يمكن من دون مشكلات أن تجمع الحاسوب طبقاً لمتطلبات وشروط 
محددة. وعادة تقوم «دل» بوضع البرامج في حواسيبها. والتي يطلبها المشترك. وعادة ما تضع 
رقماً على كل حاسوب كان قد طلبه مشترٍ وتوصله إلى غرفته وأينما أراد. 

وبالنتيجة حوالي 9690 من مبيعات الشركة تذهب إلى المشترين والمنظمات الحكومية 
والمؤسسات التعليمية. 
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تزيد المبيعات المباشرة من فعالية المبيعات ذاتها وتخفض النفقات, وهذا في نهاية 
المطاف يقدم أسعاراً متدنية للمشتري. وبما أن «دل» تقوم بتجميع الحواسيب حسب الطلب. 
يتوفر كل شيء في قوائمها في حال حدوث تغيرات فردية. وإن الاتصال مع المشتري بشكل 
مباشر يساعد الشركة على الاستجابة بلحظات لتغير الطلبء وبفضل أسلوب المبيعات المباشرة 
تخلصت الشركة من الدفع الضروري للموزعين ولذا فإن نفقات «دل» تبدو ب 9012 أدنى مما 
لدى «كومباك» المنافس الرئيسي لها. 

يعرفون في شركة «دل» أن الوقت من ذهبء ولذا فإن كل المجموعة «مفعمة» 
بالسعي للسرعة. و«دل» منذ زمن تعتبر نموذجاً لإنتاج السلع في الوقت المحدد والإدارة 
الفعالة لشبكة توزيع المنتجات. وإضافة إلى ذلك استوعبت الشركة دقة التجارة الإلكترونية 
السريعة جداً والعصرية. وحسب رأي المختصين: «في مجموعة «دل» الاحتكارية» يفهمون 
من كلمة السرعة على أنها ضغط الثواني الثمينة جداً في كل مرحلة من مراحل العملية ابتداً 
من لحظة استلام الطلب وحتى استلام امال الحقيقي». وبفضل التسليم المباشر فإن الصفقة 
العادية بيع - شراء تجلب للشركة المبالغ الضرورية في أقل من يوم واحدء بينما الشركات 
المنافسة التي تبيع من خلال الموزعينء تنفق على هذا الأمر أيام وحتى أسابيع. ونتيجة هذه 
السرعة الفائقة - مستوى مرتفع من رضا وقبول المستهلكين وتخفيض الأسعار على وحدة 
السلعة. فالمشتري مثلا يشعر بفرح غامر إذا وجد أن الحاسوب الذي طلبه قد وصله بعد 36 
ساعة منذ لحظة الطلب. 

أصبح المنافسون يقتفون أثر «دل» الآنء باستخدام إستراتيجيتها للتسويق المباشر. 
ولكن أثناء هذا فإن «دل» لا تقف في مكانها. فقد قامت بخطوة واحدة تجاه تسريع صياغة 
التسويق المباشر: والآن هي تبيع الحواسيب عبر الانترنيت. والآن إن ذهبت إلى موقع الشركة 
على الانترنت بإمكانك أن تحدد التصميم الخاص لك وسعر الحاسوب. وبعدها يمكنك طلبه 
مختاراً الطريقة التي ستدفع من خلالها. وبعد خمس دقائق من حصولها على الطلب تعطي 
«دل» للمشتري شيفرة يمكنه العمل من خلالها فيما يلي من مراحل. 

الانترنت - نموذج توسع رائع للتسويق المباشر لمجموعة «دل» الاحتكارية. والمشترون 
الذين استفادوا سابقاً من مزايا التسوق المباشر من «دل» حصلوا الآن على وسيلة أقوى لذلك. 
وحسب رأي «مايكل دل» - الانترنت - هي شكل عال جداً من التسويق المباشر. والمستهلكون 
تعجبهم السرعة والراحة والتوفير وفرص المساهمة الشخصية التي تقدمها لهم الانترنت. 
والأمر لا يكمن في أن بعض الصفقات تتم بالكامل في النظام التفاعلي فقطء بل في ازدياد 
مزدوج للاحتمال أن الإنسان الذي يتصل بالمجموعة بعد زيارة موقعها سيقتني شيئاً ماً. 
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إذا اعتقدنا أن حجم المبيعات هو المؤشر الوحيد. يتشكل عندئذ انطباع أن «دل» قد 
أعادت من جديد كتابة كتاب التسويق المباشر الناجح. والرائد في التسويق المباشر أي 
مجموعة «دل» تبيع يومياً من موقعها في الانترنت من الحواسيب أكثر من مليوني دولار. 
وحجم المبيعات من خلال الانترنت يزيد تقريباً إلى 9020 شهرياً.؟ وكل أسبوع يزور الموقع 
حوالي 225 ألف شخص. وبين المستهلكين» ليس فقط أشخاص معينون يشترون الحاسوب 
للمنزل بل هناك طلبات عامة تبلغ قيمة طلباتها نحو 30 ألف دولار لمرة واحدة. 

وحسب رأي «مايكل دل» يعتبر التسويق التفاعلي الإنجاز الضخم التالي للمجموعة 
الاحتكارية على طريق التسويق المباشر. ويذكر الانترنت بالصاروخ الذي يسير أمام المبيعات 
ويتيح لها التطور. كما يؤكد «دل». نحن نحلم أن يقوم كل مستهلك في العام أن يشتري من 
خلال الانترنت. 

والمنافسون الآن يضحكون على كيفية رؤية «دل» للمستقبل. من الصعب مناقشة 
ذلكء ولكن أعمال «دل» تشير إلى النجاح. مؤمناً بحدسه؛ أسس «دل» إحدى أكبر الشركات 
العالمية للحاسوب- من خلال جمع رأسمال خاص به يزيد عن 4.3 مليار دولار". 
الأسئلة: 

تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد دراستكم لمواد الفصل الحالي: 

1- كمثال مجموعة «دل» الاحتكارية للحاسوب. حددوا المزايا الرئيسية للتسويق 
المباشر للمنتجين والمشترين. 

2- أصبحت «دل» الرائدة في مبيعات الحاسوب من خلال نظام الطلب بالبريد. ما هي 
الأساليب الأخرى للمبيعات المباشرة التي يمكن للشركة أن تطبقها؟ 

3- عددوا العوامل المساهمة في الاستيعاب الناجح لأساليب المبيعات المباشرة لسلع 
كالحاسوب. 

4- تستخدم «دل» مزايا التقنيات الحديثة: لا سيما الانترنت» في تسويق سلعها. 

ما هي مزايا وعيوب الانترنت أو التسويق التفاعلي؟ 

5- ما هي إنجازات التقنيات المعلوماتية في القرن الحادي والعشرين وتأثيرها على 
الأساليب التسويقية المستخدمة من الشركات مثل «دل» وغيرها؟ 

6- اقترحوا إستراتيجية التسويق المباشر المتكامل لشركة «دل» شارحين كيف ستستطيع 
أن تحقق تفوقاً على المنافسين. 
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المدخل 

لقد أرغمنا نموذج «دل» على التفكير بعمق بالدور الذي تلعبه أساليب التسويق 
المباشر في إعداد وإخراج المسرحية التسويقية» وفي هذا الفصل سوف ندرس طبيعة التسويق 
المباشر ونعرف كيف تستخدمه الشركات للوصول السريع والفعال للمستهلكين المستهدفين. 

إن العديد من الوسائل التسويقية التي درسناها في الفصول السابقة قد تم إعدادها في 
صنف التسويق الجماعي: تلبية احتياجات كل المستهلكين باستخدام أساليب قياسية لحركة 
السلع والمبيعات. واليوم» تلجأ أغلبية الشركات إلى التسويق المباشر واستخدامه على أنه 
الأساسي (أو الإضافي) في العمل التسويقي. وتلجأ إليه لأنه بمساعدته يمكن الوصول الفعال إلى 
ا مستهلكين المستهدفين وإقامة علاقات قوية ومتميزة معهم. 

وفي هذا الفصل سوف نبحث في طبيعة دور الاتجاهات الأساسية لتطور التسويق 
المباشرء والتعرف كذلك على الشكل الأحدث منه - التسويق التفاعلي وتهمنا بقوة هذه 
المسائل: ما هو التسويق اللباشر؟ وما هي مزاياه للشركة وللزبائن؟ كيف تساهم عملية 
إدخال قواعد البيانات للمستهلكين في التسويق المباشر؟ ما هي القنوات التي يستخدمها 
الأخصائيون في التسويق المباشر للوصول إلى المستهلكين المحليين؟ كيف يساعد استخدام 
التسويق المتكامل المباشر الشركة في تحقيق مزايا تنافسية؟ ما هي المشكلات الاجتماعية 
والأخلاقية التي تمس التسويق المباشر والتفاعلي؟ 
ما هو التسويق المباشر؟ 

في وقت ما كان ينتمي للتسويق أسلوب 


-التسويق المباشر (1098غ)1131)6 غع016): با واحددفقنظ »كان البسائعون يعرفون 


التسويق الذي يستخدم وسائل مختلفة من 9 5 : 
الاتصالات المباشرة مع المشتري. والذي زبائنهم جيدا. وبالتدريج تغيرت هذه التقنية 


يعتمد على الحصول على رد فعل معين- 2 بالتسويق الجماهيريء حيث يوزع المسوقون 
المعلومات بين ملايين المشترين باستخدام وسائل الإعلام والصحف والمجلات والإذاعة والتلفاز 
فيما بعد. وبعبارة أخرى. استخدمت الشركات عادة رسالة متشابهة إلى كل المستهلكين أثناء 
حركة بضائعهاء آملة أن ملايين الناس في كل البلاد سوف يسمعونها ويشترون سلعة تلك 
الماركة. م يكن ضرورياً للشركات أسماء زبائنها ولا أيّ معلومات أخرى - لا شيء. عدا شيء 
واحد: لدى اللمستهلك حاجة في شيء ماء وهذه الحاجة يمكن أن تلبيها السلعة. واستخدمت في 
الاتصالات التسويقية العلاقة ذات الاتجاه الواحد مع المشتريء وليس العلاقة ذات الاتجاهين. 


249 


ومع ازدياد عدد القنوات التلفازية وظهور منافسين جدد مثل الانترنت» أصبح يقل 
عدد الجمهور المستهدفء وتعين على الشركات أن تستعد جيداً للاتصال مع المستهلكين 
المحتملين. ويقضي التسويق المباشر القيام باتصال مباشر مع مشترٍ محدد. وغالباً ما يتم هذا 
عن طريق الحوار الفردي للحصول على رد فعل سريع. 

وتعد الشركات عروضها التسويقية بحيث تتناسب مع حاجات قطاع ضيق من 
المستهلكين أو مشترٍ واحد فقط. وإضافة إلى تأسيس ماركة تجارية وسمعة طيبةء تسعى 
الشركات دائماً إلى العضوق على رد فعل المشتري بسرعة فشركة «حاسوب دل» مثلاً تتفاعل 
مع المشترين مباشرة بالهاتف أو بالموقع الإلكتروني كي تحدث أنظمة تتناسب مع احتياجاتهم 
الخاصة. ويقوم المشترون بتقديم الطلبات مباشرة إلى مجموعة «دل». ومن ثم يوصلون ما 
يطلبونه إلى منازلهم. 

جمع أول المختصين في التسويق المباشر (الشركات التي تبيع عبر الكاتولوغ والهاتف 
والبريد) أسماء المشترين وباعوا لهم السلع بمساعدة البريد أو الهاتف أساساً. والآن ومع 
دخول تقنية قاعدة البيانات والفاكسات والمودم والبريد الالكتروني والانترنت والخدمات 
التفاعلية أصبحت كلها وسائل ممكنة للتسويق المباشر. والقدرة على الوصول وقيمة هذه 
الوسائل زادت من عدد أنصار التسويق المباشر. 

يعتقد أغلبية المختصين في هذا المجال اليوم أن التسويق المباشر يلعب دوراً مهماً أكثر 
من بيع السلع والخدمات فقط. ويرون في التسويق المباشر الآلية الفعالة للاتصال مع 
المشترين»والقادرة على إقامة علاقات طويلة الأجل معهم. وبا مناسبة: ترسل الشركات التي 
تطبق أسلوب إرسال الحوالات البريدية حسب الكاتولوغات؛ ترسل رسائل تهنئة ومعلومات 
عن النشاطات الخاصة والهدايا الصغيرة لبعض المشترين من قاعدة البيانات. وتقيم شركات 
الطيران والفنادق علاقات قوية مع المستهلكين بمساعدة برامج المكافآت لقاء استخدام مزدوج 
للسعة أو الخدمة. (مثلاً أثناء السفر مرتين على خطوط طيران الشركة). ويؤمن موقع الشركة 
على الانترنت للمشترين فرصة زيارة الشركة ومعرفة السلع والخدمات التي تقدمها والاتصال 
مع كادر الموظفين فيها والمشاركة في النشاطات التي تقيمها كافة. وبهذا الشكل يتحول 
التسويق المباشر إلى التسويق للعلاقات المباشرة. 
نمو ومزايا التسويق المباشر 

يعكس التسويق المباشر الاتجاهات نحو كل ما يستهدفه ويتميز به التسويق وهو 
شكل جديد متطور من التسويق. وفي هذا الجزء سوف نناقش مزايا التسويق المباشر بالنسبة 
للمستهلكين والتجار وأسباب تطوره السريع. 
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مزايا التسويق المباشر 

التسويق المباشر جذاب للعديد من المستهلكين» فالمشتريات في المنزل أسهل ولا 
تتطلب جهداً كبيراً. وهي تحفظ الوقت وتتيح للمشتري فرصة اختيار كمية كبيرة من 
الشركات التي سيتعامل معها. ويستطيع المشتري أن يقارن ما بين السلع من خلال تفحصه 
للحوالات البريدية ومن خلال استخدام خدمات المبيعات التفاعلية» ومن ثم طلب السلع 
الضرورية له ويستطيع مستهلكو السلع الصناعية الإنتاجية أن يعرفوا عن السلع والخدمات 
الموجودة, دون إضاعة الوقت لانتظار ولقاء الوكلاء التجاريين. 

يجلب التسويق المباشر الفوائد للمسوقين أيضاً فهم يستطيعون اقتناء قائمة من 
العناوين الخاصة بالمستهلكين من الرجال الأثرياء وحتى الفقراء. 

إن مختص التسويق المباشر يمكنه إقامة علاقات طويلة الأجل وقوية مع كل مستهلك. 
وهذا ما تقوم به «نستله» إذ تمتلك قاعدة بيانات للأهالي والمراحل الأساسية لنمو أطفالهم 
وترسل لهم بالبريد ستة مقترحات للشراء مع الحسومات. والتسويق المباشر يساعد في وضع 
تصورات مستقبلية لحاجات المستهلك, كما يتيح فرصة دراسة الوسائل البديلة لنشر الأعلانات 
ولذا فإن إستراتيجية القائمين على التسويق المباشر تبقى خارج نظر المنافسين. 
تطور التسويق المباشر: 

يلاحظ في الفترة الأخيرة النمو السريع 

الانترنت: شبكة كمبيوتر عالمية بستطيع (لمبيعات التي تمت من خلال القنوات التسويقية 
الستعلفه بها الارنباط مع بعحوم بوم التقليدية (البريد, حجوزات مباشرة. الهاتف). 
لتبادل المعلومات أو التواصل مع بعضهم وتشير الدراسات الحديثة حول نفقات التسويق 
ومع غيرهم من المستخدمين في الميدان الدولي أنه على الرغم من السنوات 
الخمس الماضية من بقاء التسويق المباشر المجال الأكثر اتساعاً للاستثمارات المالية فإن الوتائر 
السنوية لزيادة نفقات الوسائل العادية للتسويق المباشر خلال السنوات الخمس القادمة 
ستزيد عن مؤشرات كل قنوات التسويق الجماهيري. 2 

ولكن إذا كان التسويق المباشر ينمو ويتطور عن طريق القنوات التقليدية وبوتائر سريعة. 
فإن التسويق التفاعلي - متطور جداً. وإن الانترنت تعد بثورة حقيقية في مجال التجارة. وحسب 
إحصائيات الدراسات الأخيرة التي قامت بها شركة «نيتوورك ويزارد»» فقد دخل إلى الانترنت عام 
6 حوالي 9.472 مليون زائر (وكانوا 4.852 زائر عام 1995) وتجذب الانترنت الآن الملايين من 
الشباب والشابات من الأعمار 35-25 سنة”' ولنأخذ على سبيل المثال موقع «يا هو» فهو يقدم 
خدمات كبرى على موقعه مع مصادر مالية قليلة لا تسمح له بالإعلان عن ماركته التجارية 
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بمساعدة الإعلانات التقليدية. ومنذ فترة نشر «يا هو» إعلانات خاصة في الإذاعة والتلفاز 
لجذب أكبر عدد ممكن من الزوار. وفي ذلك الوقت كان يزور موقع «يا هو» يومياً نحو 5 
ملايين زائر. 

ما هي إذا عوامل تطور التسويق المباشر؟ إن وتائر النمو الخيالية الخاصة بالتسويق 
المباشر في السوق الاستهلاكية تعتبر رد فعل على ظهور التزامات تسويقية جديدة. 

والتسويق المباشر يتيح للبائعين التركيز بشكل فعال على الأسواق الصغيرة من خلال 
العروض التي تلبي بشكل أفضل متطلبات المستهلكين. 

وهناك حافز أساسي آخر هو عدد مشاهدي التلفاز الذي بدأ بالانقسام وزيادة نفقات 
النشاطات الهادفة إلى كل شرائح الجمهور المستهدف. فقيمة إعلان واحد في برنامج تلفازي 
عالية جداً. 

كما أن هناك أسباباً أخرى تحفز على تطور التسويق المباشر بشكل سريع في السوق 
الاستهلاكية: زيادة نفقات استخدام السيارات» زيادة التوتر في تدفق السيارات (حركة المرور) 
أوجاع الرأس التي يصادفها العاملون أثناء تجارة التجزئة, الطوابير. وعدم كفاية الوقت 
وغياب المساعدات الاستشارية أثناء تجارة التجزئة» الطوابير الطويلة عند صندوق الدفع - كل 
هذا يساعد على القيام بالمشتريات في المنزل. 

الجدول 1: مقارنة ما بين أساليب التسويق الجماهيري والفردي 


التسويق الجماهيري التسويق الفردي 
مشتري متوسط الدخل مشتري فردي 
تشابه ال مشترين التوجه نحو مشتري محدد 
سلعة قياسية عرض تسويقي خاص 
إنتاج عام إنتاج فردي 
إنتاج عام للسلع انتشار فردي 
إعلان عام إعلان خاص 
حركة بضائع عامة في السوق خلق حوافز فردية للشراء 


إعلان ذو اتجاه واحد عن السلعة 


إعلان مزدوج عن السلعة 


الاعتماد على الشمولية الاعتماد على عمق الشمولية 
حصة السوق حصة المشتري 
شمول كل المشترين شمول المشترين ال مفيدين 
جذب المشترين التمسك بالمشترين 


المصدر 


علكو لا بجع [() مي 0716-0-06 7716 ,كزعع180 1131113 نمه ععممعه ترمد[ 
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ونضيف أيضاً أن التسويق المباشر يتطور بقوة في سوق السلع الإنتاجية بسبب القيمة 
المتزايدة للدخول إلى أسواق الأعمال من خلال كادر قسم المبيعات. 

وإذا كان كل اتصال بالهاتف يتم بهدف بيع السلعة فردياً فإن هذا يكلف مئات 
الجنيهات؛ يعني يتعين القيام بهذه الاتصالات عند الضرورة فقط. والوسائل التسويقية الأقل 
كلفة هي: التسويق التلفازيء الرسائل البريدية, استخدام الوسائل الإلكترونية - وهي تبدو 
أقل تكلفة وأكثر فعالية لبيع السلع إلى أكبر قدر ممكن من المستهلكين الدائمين والمحملتين 8 
قواعد البيانات عن المشترين والتسويق المباشر: 

أوردنا في الجدول السابق الاختلافات الأساسية بين أساليب التسويق الجماعي 
والفردي”. والشركات التي تعرف خصائص وصفات ومتطلبات مستهلكين معينين تستطيع 
بشكل مناسب أن تغير عروضها وإعلاناتها عن السلع وطرق تسليم السلع وطرائق الدفع 
لتلبي بشكل أفضل وإلى حد أقصى متطلبات المستهلكين وتزيد القيمة الاستهلاكية للسلع. 

إن التسويق المباشر الناجح يبدأ من قاعدة 

00 0 معليم:س ,01 بيانات جيدة عن المشترين» وهي تفيد في البحث عن 
مستهلكين محتملين أو موجودين. المستهلكين المحتملين. وعرض وتقديم السلع قبل 
الفسدية ني ان لعزم ني د ليق اللتافنسة.:والتنيويق المباقن القائم على قاعدة بيانات 
تت عن المشترين يعتبر بمثابة عملية بناء ودعم استخدام 
قاعدة البيانات وغيرها من المعلومات عن السلع بهدف إقامة الاتصالات مع المستهلكين 
وإتمام الصفقات معهم. 

وعلى الرغم من أن العديد من الشركات تخلق وتحدث قاعدة للبيانات عن المشترين 
لإقامة اتصالات تسويقية هادفة والقيام بالمبيعات للمشترين على مستوى المشترين الفرديين» 
فإن التشريعات عن حماية المعلومات في بعض الدول يمكن أن تبطئ من عملية تطوير هذا 
الأملوب التسويقي. ففي الولايات المتحدة وبريطانيا مثلاً يمكن استخدام المعلومات أكثر 
حسب القوانين التي تتطلب الشفافية: بينما في دول أخرى لا يسمح بذلك. وهناك اتجاه 
عالمي لزيادة استعمال طريقة قاعدة البيانات ولذا لا يستطيع الكثير من الشركات تجاهل 
هذا الأمر. وقد كتب «توم بيترز» في كتابه أن «التسويق لا يشتري أبداً المشترون هم الذين 
يشترون. ولذلك فإن قدرة التسويق على أساس قاعدة البيانات للعثور على المشتري 
المستهدف عملية يتم تقيميها بشكل كبير جدا””. 


253 


وكلما كان عدد الشركات التي تستخدم قاعدة البيانات للتسويق أكثر, كلما سيتغير 
التسويق ذاته. وبالطبع فإن التسويق الجماهيري ومبيعات التجزئة الجماهيرية ستظل 
موجودة, لكن قوة تأثيرها ووضعها المميز سوف تقل بالتأكيد لأنه قد يتحول العديد من 
المشترين القيام بمشترياتهم من دون زيارة محال التجزئة. وسوف يستخدم العديد منهم 
للبحث عن السلع الضرورية لهم وكذلك المعلومات التي تهمهم.: الوسائل الإلكترونية 
للمشتريات. وسوف تقدم الخدمات التفاعلية للمشترين معلومات موضوعية أكثر عن مزايا 
السلع المتوفرة من مختلف الماركات التجارية» وبالتالي لا بد للمسوقين من التفكير في طريق 
جديدة لإعداد رسائل تفاعلية فاعلة عن السلع وكذلك في قنوات فاعلة جديدة لنشر وتوزيع 
السلع والخدمات. 
أشكال التسويق المباشر: 
تشمل الأشكال الرئيسية للتسويق المباشر المبيعات الخاصة والحوالات البريدية 
المباشرة والبيع حسب البروشورات والتسويق الهاتفي والتسويق التلفازي والمبيعات حسب 
نظام التفاعل. وأشكال التسويق المباشر هذه يمكن أن تستخدم بمثابة وسائل بث الإعلانات 
عن السلع للمستهلكين المستهدفين مثل قنوات توزيع السلع بالتجزئة دون احتياط للسلع 
وذلك لتحفيز المبيعات. والعديد من الأشكال المذكورة تم تطبيقها أولاً في الولايات المتحدة, 
وانتشرت بقوة في الفترة الأخيرة في الدول الأوربية. وحسب التوقعات فإن شكل الحوالات 
البريدية سوف تنتشر بقوة في دول الاتحاد الأوربي إضافة إلى التسويق التلفازي. 
التسوق عبر الهاتف يمكن أن يكون مثالاً لذلك: فهذا الشكل من التسويق الذي 
انتشر بقوة في بعض دول أورباء أعلن في أطانيا أنه خارج عن القانون. والاختلافات ما 
بين الحكومات في نظم تسليم البريد والمقاييس والتعرفة البريدية أصبح عائقاً مهماً 
على طريق إنشاء برامج أوربية عامة للحوالات البريدية المباشرة وتحافظ هذه 
الحوالات على مواقعها القوية في بعض الدول مثل بريطانيا والسويد. وفي الوقت ذاته 


لها مواقع ضعيفة في دول أخرى مثل أسبانيا وإيطاليا. 
وإن تطوير نظام أوربي موحد للتسويق المباشر سيبقى إلى أن يتم إعداد مقاييس 


© 


ومعايبر موحدة لكل الدول في مجال خدمات البريد””. وبالمناسبة إن أحد العوائق 
والمشكلات في هذا المجال هي «علم الأخلاق» واختلافاته في دول أوربا. 





254 


المبيعات الخاصة: 


العثور على الزبائن المحتملين وتحويلهم إلى زبائن خاصين وإقامة علاقات طويلة 


الأجل معهم وتطوير عمل أغلبية المسوقين العاملين على مستوى الشركات - هي مهمات 
يتوجب على كادر قسم المبيعات أن يقوم بها. وللقيام بالمبيعات الخاصة يستطيع ذلك الكادر 
أيضاً أن يعين ممثلين أو وكلاء أو مندوبين تجاريين. إن «البيع من الباب إلى الباب» الذي 


يعود إلى مئات السنين قد تحول إلى صناعة ضخمة الآن. ولا سيما بعد تطبيقه من قبل شركة 


«أفون مواد التجميل». وهي تحتل المرتبة الأولى في بريطانيا وتستخدم طريقة «البيع من 
الباب إلى الباب»» وبا مناسبة فإن اليابان تعتبر الأكبر حجماً في عالم سوق اللبيعات الخاصة 
فقد بلغ حجم مبيعاتها أكثر من 20 مليون دولار سنوي”. 
المداخلة 1: 
التسويق على قاعدة البيانات عن المشترينء أو كيف نحصل على الذهب من المنجم؟ 
تعتبر قواعد البيانات أساس التسويق المباشر العصري. والدفعة القوية لتطوير 
التسويق المباشر كان من قبل تحسين التقنيات المعلوماتية: فبفضلها تستطيع الشركات 
أن تحدث قواعد بيانات كبيرة ومعقدة تحتوي على أحجام مهمة من المعلومات عن 
المشترين. لكن البيانات التي تم جمعها - هي أمرء وأما استخدامها بشكل فاعل فأمر 
آخر تماماً 
إقامة العلاقات وتعزيز ولاء المشترين: 
يقتفي المسوقون العاملون على قاعدة البيانات» أثر مشترين معينين وعلى أساس 
المعلومات التي حصلوا عليها يقومون بإعداد حوافز تسويقية للمستقبل. 
وهدف هذا يكمن في ربط العلاقات مع مستهلكين مستهدفين ومثال ذلك. ضمان 


ولاء المشترين الذين يتعاملون مع شركات الطيران والمحال التجارية الكبرى. 

زد على ذلك أن الشركات تستطيع تعزيز اهتمام وحماس المشترين بالحديث عن 
مزايا سلعها وإرسال المعلومات الخاصة بذلك لهم فشركة «مارس» مثلاً المعروفة بإنتاج 
الحلويات تمتلك قاعدة بيانات ضخمة عند المشترين. 


تحديد الاتجاهات في سلوك المشترين: 
الطريقة الثانية لاستخدام قاعدة البيانات هي العثور على اتجاهات في سلوك 
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مجموعات كبيرة من المستهلكين. ولمعالجة المعلومات عن أفضل الزبائن يتم استخدام 
تقنيات الحاسوب. فقد لجأت شركة «لاندز إند» مثلاً إلى تقنية ما يسمى «بالبحث عن 
البيانات» لتحديد مجموعات المستهلكين - وبالنتيجة حددت أو جمعت 5200 قطاع 
مختلف. وتستخدم «أمريكان أكسبرس» في بلجيكا قاعدة بيانات خاصة عن المشترين 
لتجربة النظام الذي يقيم علاقات متبادلة بين صرف النقود من قبل مالكي بطاقات 
الائتمان والمعلومات عن انتماء المالكين لهذه المنطقة البريدية أو تلك. 

تحديد المشترين الذين يستحقون عرضاً خاصاً: 

في هذه الحالة تحدد الشركات النمط النموذجي للمشتري «الذي يستحق» 
الحصول على عرض خاصء ومن ثم تلجأ إلى قواعد خاصة للبيانات لتحديد من بين 
الزبائن المسجلين يتطابق أكثر مع هذه الفئة. وتستطيع الشركة بعد بيع السلعة أن 
تقوم بمجموعة كاملة من الأعمال الهادفة: بعد أسبوع من الحدث ترسل بطاقة 
بريدية لشكرهم على المشتريات» بعد خمسة أسابيع تعرض عليهم سلعة جديدة, بعد 
عشرة أسابيع يتم الاتصال بالمشتري وتعرض عليه حسومات خاصة. وشركة واحدة تبيع 
عن طريق كاتولوغات الألبسة ولا سيما القياسات الكبرىء تملك في قاعدة بياناتها 21 
اسماً يمكن تقسيمهم إلى قطاع. وبالتالي فإن الشركة تغير من منشوراتها دائماً. 

التنشيط المستمر للمشتريات المنتهية: 

تساعد قاعدة البيانات الشركات في تقديم عروض جاذبة حسب تبديل أو تحسين 
السلع التي تم اقتناؤهاء في اللحظة التي يكون فيها المشترون مستعدين للتحرك. 
فشركة «فيرفتي» مثلاً التي تقدم الخدمات المعلوماتية تستخدم البيانات التي تدور 
حول أولويات المشترين (ماذا يعجبهم وما لا يعجبهم) لتقديم عروض كتب وأفلام 
وإنتاجات موسيقية جديدة. 

ويجب على الباحثين عن المعلومات أن يدرسوا جيداً أو بشكل فعال استخدام 
المعلومات التي حصلوا عليها. 

لكن تبرز مسألة مهمة جداً وهي أن قاعدة البيانات التسويقية عن المشترين تشكل 
خطراً معيناً على حصانة الحياة الخاصة للمشترين. ويعترض أنصار التسويق على أساس 
قاعدة البيانات الخاصة بالمشترين بقولهم إن معنى جمع تلك المعلومات عن المشترين 
يكمن في معرفة متى لا يكون الوقت مناسباً للاتصال بالمشتري ومتى من الأفضل أن لا 
يتم وضع رسائل في صندوق بريده. ومهما كان الأمر فإن أغلبية الناس ليسوا ضد 
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ذلك شريطة أن يحصلوا على شيء مقابل ذلك إما سلعة ضرورية لهم, وإما قسيمة 
للحسومات أو حتى تعويض مالي بسيط. وبالتالي يتعين على العاملين في التسويق 
المباشر أن يدرسوا بجدية مسألة تعويض المشترين وإعطاءهم مزايا إضافية. 

إن هذا النوع من التسويق» كما غيره من الأنواع» يتطلب استثمارات خاصة. لا 
سيما أن الشركات تلجأ إلى اقتناء الحواسيب العصرية التي يجب أن تتمتع بقدرات 
كبيرة لتحليل ومعالجة البيانات. وأثناء ذلك يجب أن يكون نظام قاعدة البيانات سهلاً 


ومريحاً في الاستخدام وقادراً على الوصول إلى مجموعات تسويقية مختلفة بما فيها 
الذين يعملون في إدارة السلع والماركات التجارية ومعالجة البيانات والإعلانات وحركة 
السلع في سوق السلع الجديدة والحوالات البريدية المباشرة والتسويق عبر الهاتف. 
ويجب على قاعدة البيانات الذكية أن تؤمن زيادة حجم المبيعات الذي يعوض بشكل 
جيد كل النفقات المصروفة. 





المصادر: 

,(1995 لتتتهة 1) كات«مرمعظ 71736 , "عصندم لامع 2 منص انفده لسباز صنت 0 1108“ 
ااعاعهماماا عااعاتعاط 0ه كعاوى ,”0110ل لزللقع: وععتطهامل 86“ ,لدوم .1 14ع/لآ 51 .م 
3) اكذ5071071 7176 ,”0 علا عصلط هتقل عط 0088 ,مط لط ,مط 81“ :66-74 .م ,(1995 ؟عممء0) 
,”عصناء تقد عكدطمتقك ممتلاءد :ه؟ امه «عم غمعامم ى“ ,ومعظ ممطعمممل :55-56 .م ,(1997 أكنوددة 
تعصمماسدة" بلاتجسذ عمد عد كدم© لتقطعنه :56-62 .م ,(1994 ععطدعامء5 5) عع 1[ كع انظ 
.8 .م ,(1995 جتهدوداء*1) عد«تهوهما! و«اعناجهال إعءز2 ,”عرم ومتتقهممهلمذ عط همه عمتدممط 

الحوالات البريدية المباشرة 

1 1 تتشكل قوائم الحوالات من قوائم 
الحوالة البريدية المباشرة 1أة// أع016 ا 0 7 7 
8 تشمل الحوالة البريدب: - المشترين. وتتناسب طريقة الحوالة البريدية 


الرسائل مواد إعلانية. نماذج للسلع. هدايا المباشرة للاتصال غير المباشر والفردي مع 

السوق المستهدفة. ويمكن أن يكون لها طابعاً 
شخصياً يتميز بالمرونة والقدرة على تقييم سريع للإنتاجية. وبالطبع فإن تكاليف هذه 
الطريقة مكلفة أكثر من استخدام وسائل الإعلام, إلا أن الناس الذين يحصلون على رسالة 
بالبريد يكونون أفضل مشترين محتملين لأن المسوقين يرسلون مسبقاً هذه الرسائل 
للمستهلكين المستهدفين. وقد أثبتت هذه الطريقة فعاليتها عند عملية حركة وبيع بضائع 
الاستهلاك الواسع والتذكارات والألبسة. زد على ذلك الحوالة البريدية تطبقها مؤسسات كبرى 
مثل «أوكس فام» و«أكشن إيد». 
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إن قيمة سوق الحوالات البريدية المباشرة في دول الاتحاد الأوربي تقدر ب 12 مليون 
يورو. وتأخذ نسبة 9660 من التسويق المباشر. وقد زادت نفقاتها أخيراً أكثر من الوسائل 
الباقية. إلا أنه تعترضها بعض الصعوبات التي لا بد من التغلب عليها في المستقبل لتزداد 
نجاحاً وهي: النظام التشريعي للاتحاد الأوربي والمعايير في مجال الخدمات ونظم الاتصال 
وكذلك الأسعار"", 

وتعمل صناعة الحوالات البريدية المباشرة على أساليب وطرق جديدة. فعلى سبيل 
المثال» إن إحدى الوسائل الأكثر سرعة في الفترة الأخيرة أصبحت أشرطة الفيديو. فبعض 
المختصين في هذا المجال يرسلون للزبائن أقراصاً مدمجة حتى 04. ولنأخذ على سبيل المثال 
شركة «فورد» ترسل إلى المستهلكين الذين لم يستجيبوا لإعلاناتها عن طريق الحاسوب؛ أقراص 
«101176 عأو<1 ,1116 1656». ولا تحتوي الأقراص على معلومات تقنية عن سيارات فورد 
فحسب. بل صوراً رائعة لهذه السيارات أيضاً وكذلك إجابات عن أسئلة خاصة بالمشترين. 

كانت مواد الحوالات البريدية المباشرة لفترة عبارة عن مواد مكتوبة توزع على صناديق 
البريد. من قبل مؤسسات وهيئات خاصة. وبا مناسبة أصبحت هناك ثلاثة أشكال أساسية 
لإيصال البريد وهي منتشرة بكثرة في الفترة الأخيرة وهي: 

1- الفاكس - وميزته المهمة هي: إرسال واستقبال المعلومات بلحظة واحدة. 
ويستخدمه المسوقون بكثرة الآن. وهو سهل الاستعمال جداً. 

2- البريد الإلكتروني 2811 .8 - يستخدمه المسوقون كثيراً لإرسال المعلومات كافة. 

3- البريد الصوتي: مخصص للحصول على المعلومات الشفهية وحفظها والموجهة نحو 
رقم هاتف محدد. وتقدم الشركات هذه الخدمة مثابة البديل لآلة المجيب الآلي. 

وتتيح الأنواع الجديدة أيضاً القيام بتسويق مباشر عبر الحوالات البريدية بطريقة 
سريعة جداً. 
البيع حسب الكاتالوغ 

في عداد الشركات التي تطبق هذا الأسلوب 

ا لي و0200 يكن القول إنها «فرهائز», إندكس «أوتو فيرسائد», 
باستخدام الكاتالوغ عن السلع والمرسلة «لاريدون». وعموما تنتشر المبيعات حسب 
وت أويباع ويونع في الكاتالوغ في المناطق المنعزلة وبين النساء الكبيرات 

١‏ في السن. ولنستعرض هذا المثال: 
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شركة «تروا سويس» العملاقة الفرنسية في إرسال الحجوزات البريدية حسب 
الكاتالوغ استطاعت التميز في هذا المجال. فعلى غلاف إحدى كاتالوغاتها إسفنجة 
مثيرة.... وعموماً تحتوي كاتالوغات شركة «تروا سويس» على سلع مختلفة جداً ابتداءً 
من الألبسة العصرية وإنتهاءً بسلع المنزل والعائلة المصممة من قبل شخصيات 
معروفة. أول كاتالوغ أصدرته الشركة كان عام 1932, وفي عام 1992 ظهرت على غلاف 
الشركة الممثلة المعروفة «سيندي كراوفورد». 

وكما تؤكد الشركة فإن دائرة الزبائن التقليديين من مناطق مختلفة تتقلص وتتفوق 
عليها مجموعة من النساء العاملات الشابات اللواتي يعانين من ضيق الوقت. وهذه 


ميزة تحسب على الشركة إذا استجابت لهذا الأمر. 

ومن خلال الأبحاث التي قامت بها الشركة تبين أن أكثر من ربع كل الزبائن الذين 
يحجزون لسلعهم هم من النساء اللواتي يقل عمرهن عن 24 سنة. وبالتالي فإن 
الكاتالوغات يجب أن تشمل أساليب التسويق المباشر العصرية. 

وتوزع سنوياً أكثر من 8 ملايين نسخة. وتنشط الشركة في بلجيكا وهولندة 
وبريطانيا والنمسا وأمانيا وإيطاليا وأسبانيا والبرتغال. وتتلقى الحجوزات على مدار 
الساعة” 0 





وتلجأ محال التجزئة وبشكل أكثر الآن إلى استخدام الكاتالوجات معتبرة أنها وسائل 
إضافية لتحفيز المبيعات. 

زد على ذلك أن العديد من الزبائن تعجبهم هذه الطريقة وأحياناً يكونون مستعدين 
للدفع مقابل الحصول على هذه الكاتالوغات وهذا ما تقوم به بعض الشركات بالفعل وتتيح 
الإنجازات التقنية لتجار التجزئة ومنتجي البضائع تجربة الأشكال المتنوعة لإيصال المواد 
الإعلانية: ولا سيما إعلانات الفيديو. وحسب تأكيد شركة «سولوفلكس» فإن نصف من يرى 
إعلانات الفيديو يتصلون فيما بعد لحجز السلعة وشرائها”". 
التسويق عبر الهاتف 

لقد تحولت هذه الطريقة إلى إحدى أهم وسائل التسويق المباشر العصريء ويستخدم 
المسوقون الهاتف كوسيلة فعالة قادرة على تحديد العرض عن المبيعات وللبيع المباشر أيضاً. 
كما يستخدم الهاتف للأبحاث أيضاً والاستفتاءات, وتوضع أحياناً خطوط مجانية مقدمة 
للزبائن للاتصال والاستفسار عن السلع أو لحجزها وطلبها. 
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التسوبق عبر الهاتف: (1616003]/)64109): أصبح التسويق عبر الهاتف 
استخدام الهائف بمثابة وسيلة للمبيعات يستخدم بكثرة لا سيما في الولايات المتحدة. 


المباشرة للسلع إلى المستوكك: وحسب بيانات أحد الأبحاث فإن ربة 
المنزل تتلقى يومياً بشكل وسطي 19 اتصالاً تشمل عروضاً للبيع وبالتالي فهن يتصلن 16 مرة 
لطلب السلع الضرورية. 


في عام 1990 سجلت مجموعة 8'1804:7 الاحتكارية 7 مليارات اتصال على الأرقام 
المجانية» وفي عام 1995 أنفق المسوقون على الاتصال بالزبائن والشركات نحو 54.1 مليون 
دولارء وباعوا مقابل هذا نحو 385 مليون دولار. وبعض اللحللين يؤكدون بقوة حتى نهاية 
القرن العشرين فإن نصف المبيعات بالتجزئة ستتم من خلال الطلب عبر الهاتف*". 
ويستخدم بعض المسوقين الهاتف لبيع المعلومات للمستهلكين. فشركة «نينتندو» مثلاً 
تقدم استشارات مدفوعة بلحبي الألعاب التي تنتجها. وبعض الشركات تستخدم الهاتف 
جمع الآراء وتقديم الخدمات كحالة الطقس مثلاً أو تقديم دروس لكيفية اللعب في 
ءءء 14) 
الغولف28, 
إن تطوير التسويق عبر الهاتف في بريطانيا يمكن ربطه مع ظهور رقم الهاتف المجاني 
0 في عام 1985 التي أعلنت عنه شركة «بريتش تيليكوم». وفي هولندا يستخدم التسويق 
عبر الهاتف أكثر من أمانياء الذي يعتبر ممنوعاً مبدئياً فالمسوّق يجب أن يحصل على الموافقة 
من الزبائن. وفي هولندا تستخدم الأحزاب السياسية الهاتف قبل فترة الانتخابات!7". 
التسويق التلفازي 
هناك نوعان من التسويق التلفازي: بث الإعلان الذي يعطيه فرصة الاستجابة 
السريعة. والشركات تستطيع من خلال هذا وبظرف 30-20 ثانية أن تشرح مواصفات ومزايا 
سلعها. والتسويق التلفازي يعتبر خياراً من التسويق الجماهيري للسلعة أو الخدمة. لكن مع 
عنصر العلاقة العكسية عبر الهاتف المجاني الذي يعطي للمشتري الاستقلالية في اتخاذ القرار 
للشراءء أصبح أسلوب التسويق التلفازي يتنافس بقوة مع التسويق عبر الهاتف. 
ويستخدم الإعلان التلفازي أيضاً لإقامة علاقة ما بين المشتري والماركة التجارية المعينة, 
ولِيَثّ المعلومات عنها أو عن ال منتج» وعن استعداد المستهلكين للشراء وإحداث قاعدة بيانات 
خاصة بالمشترين. 
والجمهور المستهدف يمكن أن يصطدم بحجم كبير من البرامج التلفازية التي تتحدث 
التسويق التلفازي: 86580056 6زم عن ا ذاتها' قهناك.الافلام: الذي بتاهيي 
)11201 1616715150 : تسويق السلع القنوات مثل «ه100» «وأوروسبور». 0 إى 
والخدمات بواسطة الإعلانات التلفازية أن شهرة الإعلانات السريعة الاستجابة من 
والبرامج باستخدام عنصر العلاقة الجمهور تشير نحو التطور بسرعة. فهناك 
العكسية. 
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0 من الإعلانات في التلفاز البريطاني التي تعطي رقم هاتف يمكن للمشتري من خلال 
استخدامه أن يتصل بالشركة التي أعلنت عن السلعة. وخلال السنوات الأخيرة تطور هذا 
الأملوب بنسبة 9646. وحسب إحصائيات «رابطة التسويق المباشر» فإن نفقات التسويق 
التلفازي في عام 1995 فقط ازدادت إلى 9068 وتستخدمه الآن العديد من الشركات مثل 
«سوند ديركت»09, 
هناك شكل آخر من التسويق التلفازي ذي الاستجابة السريعة وهو «ا محال الصغرى» 
التي هي برامج تلفازية متخصصة ببيع السلع والخدمات. وهي منتشرة بكثرة في الولايات 
المتحدة. إن أكثر من نصف النازل الأمريكية تستطيع استقبال برامج هذه القنوات مثل: 
© ,ولط و«فالو كلوب أوف أميركا». 
تعمل قنوات بيع السلع في الولايات المتحدة مثل «ع7© ,1150» على مدار الساعة. 
كما أن البرامج الحية على الهواء مباشرة من 075 تبث 24 ساعة يومياً وتتلقى كل 
ساعة أكثر من 130 اتصال. ويعرض منظمو برنامج 1158 سلعاً مختلفة وبأسعار 
متدنية. وكل ما تقدمه المحطات يخلق لدى المشاهد حافزاً لشراء السلع. ولكي يتم 
حجز السلعة يستطيع المشاهدون أن يستخدموا الهاتف المجاني 800 وهناك أكثر من 
0 خط هاتفي لتلقي الحجوزات. ويتم التسليم خلال 48 ساعة لأي طلب. 
وبِثّت محطات 75© و 51508 ذلك في أوربا أيضاً. والشركة الأضخم في هذا المجال في 
أوربا هي «م15580» وهي تعمل في 19 دولة أوربية وأكبر سوق لها هي أطانيا. 
وأخيراً دخلت موط15 إلى آسيا لا سيما إلى الصين. و9094 من مرهط5 7 1 تملكها 
011 ع5 1/1. 
وفي الفترة الأخيرة فإن مشاهدة قنوات بيع السلع إلى المنزل أصبحت محدودة 
بسبب الأقمار الصناعية والتلفاز عبر الاشتراك. وأمانيا هي الدولة الأكثر تطوراً في هذا 
المجال وكذلك هولندا والسويد. ويؤكد المسوقون أنه مع تطوير سوق التلفاز الفضائي 
وعبر الاشتراك فإن شمول القنوات الفضائية للسكان سيزداد بقوة. وحسب اعتقادهم» 
فإن الدول التي تصل برامجها الفضائية وعبر الاشتراك إلى 9620 من السكان/بريطانيا - 
فرنسا - إسبانيا وإيطاليا هي الدول التي تتمتع بقدرة أكثر على النمو. ويميل العديد 
من الخبراء إلى فكرة مفادها أنه مع نهاية القرن العشرين فإن التلفاز التفاعلي 
سيجعل من المحالٌ التجارية التلفازية وسيلة أساسية للتسويق المباشر. والمحطة التي 
أطلقتها منذ فترة شركة «فيليبس» تتطلب من المشتري أن يقتني تلفازاً فقط في منزله. 
والذي بفضله ممكنه أثناء وجود خط هاتف ووصلة كهربائية أن يتجول في الانترنت 
على شاشة التلفاز وليس بحاجة إلى أي حاسوب”". 
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التسويق التفاعلي والتجارة الإلكترونية 


التسويق التفاعلي: (81)66109/ 001106): 
شكل من أشكال التسوبق المباشريتم 
بمساعدة خدمات الحاسوب التفاعلية 
التي تقدم الخدمات المعلوماتية في نظام 
عملي. ومن اجل هذا ت انستخدم انظطمة 
تؤمن اتصالا إلكترونيا مزدوجا بين البائع 
والمشتري. 

الخدمات التجارية العملية المعلوماتية: 
56/15 0|115 00711161131): الشركات 
التي تقدم لقاء أجر لمشتركيها معلومات 
عملية وتسالي وقرصة القيام بالشراء من 
خلال تأمين العديد من الخدمات التسوبقية 
الأخرى. ومن اجل هذا تستخدم شبكات 
خاصة (متخصصة) وحواسيب خدمات 
عملية - معلوماتية أثناء الدغول إلى 
الانترنت مما يؤمن مستوى عالياً جدا من 
سلامة المعلومات أكثرمماهوعليه 
الحال في الانترنت. 


الشكل أكثر حداثة وتطوراً للتسويق المباشر 
مرتبط باستخدام شبكات الحاسوب ومفاهيم مثل 
«التجارة الإلكترونية. وسوف نتحدث عن هذا 
بالتفصيل. 

إن ربط حاسوب ال مشتري مع خدمات متعددة 
يتم بواسطة «المودم» أو خطوط الهاتف. وهناك 
نوعان من قنوات التسويق التفاعلي: 

الخدمات العملية المعلوماتية التجارية 
والانترنت. والخدمات العملية المعلوماتية الأكثر شهرة 
هي «أميريكا أون لاين» و«كومجي سيرف» 
و«بروديجي»”". وهذه الخدمات تقدم للمشتركين 
المعلومات الضرورية وتؤمن كذلك ألعاب التسلية 
وخدمات بيع وتنظيم حوارات ما بين المشتركين 
وخدمات البريد الإلكتروني. ويستطيع المشتركون طلب 


ما يريدونه من خدمات وسلع كما يمكنهم القيام بأيّ عمليات نقدية وممارسة العمل 


الاستثماري. 


بعد فترة التطور السريعة التي عاشتها هذه الخدمات في منتصف التسعينيات بدأت 





تعاني منافسة حادة من قبل الانترنت كقناة تسويق تفاعلية. ومن جهة ثانية إن هذه 
الخدمات ذاتها تتيح الوصول إلى الانترنت بمثابة إحدى خدماتها الأماسية. والانترنت هي 
شبكة واسعة جداً. بدأت في الستينيات كمشروع من وزارة الدفاع الأميركية التي كان من 
المفترض أن تربط مؤسسات البحث العلمي مع المشاريع العسكرية في شبكة حاسوب واحدة. 
واليوم شبكة الحاسوب العملاقة هذه تربط ما بين مستخدمي الحاسوب في كل العام. وأي 
مالك لحاسوب شخصي ومودم وبرنامج مناسب هكنه القيام بالبحث في الانترنت عن 
المعلومات الضرورية له وتحميلها إلى حاسوبه. زد على ذلك يستطيع الاتصال مع أشخاص 
آخرين يستطيعون الوصول إلى الانترنت”", 

(/لا/اا/ا) طعا 1/106 1/0:10ا: جزء من 
الانترنت يؤمن فرصة إرسال عبر الشركة. 
بمساعدة لغة حاسوب محددة, الوثائق 
والنصوص والرسوم والصوت والصورة كذلك. 


إن ما حفز الاستخدام الواسع للانترنت هو 
إعداد «مقياس» واحد للوصول إلى 7871177017 وكذلك 
ا مستكشف الإلكتروني أو المتصفح مثل « عرزهء5اء21 
تع تماصد8 ع عتم كوومت 111 تمخدو دلا و 
عنة8105, حتى أن المبتدئين لا يجدون صعوبة في الاستخدام. 
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الدؤلة خحجم استخدام العّدد العام 
الإنترنت/ للمستخدمين (بالمليون) 


الولايات المتحدة | (١/,١‏ ه54 
فنلندة ل 8 
اليابان 4 0 

كندا 1 0 
استراليا 8ه 4 
الْسوِيد 0 01 
ألمانيا 4 م 

بريطانيا : ني 
هولندة 1 

فرنسا لكلا ١١‏ 


3 في كل العالم ٠١85‏ ملايين 
الشكل 1: مستخدمو الانترنت. 

التطوير السريع للتسويق التفاعلي: 

فشلت في السنوات الأخيرة بعض أنظمة التسويق الكبرى الانترنت بسبب العدد القليل 
من المشتركين والاستخدام الضعيف أو ببساطة لأن إجراءات القيام بالمشتريات بدت 
لمستخدمي هذه الأنظمة معقدة جداً وقرروا العودة إلى الأساليب القديمة لشراء السلع. 
ظهرت الخدمات الأولى للمعلومات العملية والمشتريات الإلكترونية في الولايات المتحدة. وعلى 
الرغم من أن استخدام الانترنت والتسويق التفاعلي ما زالا في مرحلة الإنشاء فإن تطورهما 
يحمل طابعاً مهماً. ونتيجة للأبحاث الأخيرة فإن 9023 من سكان الولايات المتحدة وكندا من 
العمر 16 وأكثر (أي ما يشكل 50 مليون إنسان) يستخدمون خدمات الإنترنت (1 مليون عام 
24) زد على ذلك أن 9612 من السكان البالغين يستخدمون من الخدمات العملية 
المعلوماتية التجارية؛ مثل «أميركا أون لاين» وفي الوقت الحالي يبلغ عدد المستخدمين في العام 
حوالي 105 مليون (حسب الشكل رقم 1). وحسب تقييم المختصين فإن 12 ألفاً يستخدم 
الانترنت كل يوم. ويتوقع بعض المحللين أنه ليس ببعيد ذلك اليوم الذي سيصل فيه عدد 
مستخدمي الإنترنت إلى مليار نسمةء وحجم الصفقات التي ستتم عبر الانترنت سيصل إلى 50 
مليار دولار في السنة. 
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(بعضهم أكد أن هذا الرقم سيكون حتى نهاية عام 2000). 

على الرغم من أن الحصة الأساسية للتسويق التفاعلي العالمي تعود إلى الولايات 
المتحدة, والانترنت لم تصبح بعد الوسيلة الأساسية لحركة السلع في السوقء فإن المنتجين 
الأوربيين لم يستطيعوا تجاهل هذه الابتكارات التقنية””. ويبلغ عدد المواقع اليوم في العام 
من 6-4 مليون موقع, ويزداد عددها تقريباً إلى 400 موقع جديد كل أسبوع"”. 

ويعرض الشكل 2 حقيقة أن المستخدمين يدخلون إلى الانترنت لأسباب عديدة: رغبة 
في الاطلاع على ما هو جديد فيهاء أو متطلبات واحتياجات عملية (العملء التعليم» التسلية). 
إذاً المشتريات الإلكترونية لا تعتبر الهدف الأساسي والوحيد لزيارة الانترنت. ومع مرور الوقت 
وبمساعدة الانترنت سوف تتاح فرص عديدة وكثيرة لبيع وتقديم الخدمات للمستهلكين في 
الأسواق الخارجية. و9027 مثلاً من مبيعات الكتب في موقع (أمازون كوم) (الولايات امتحدة) 
تتم في الخارج - للمشترين الذين لا تتاح لهم إمكانية العثور على كتاب””. فيرجين راديو 
«المحطة الأولى في أوربا» المحطة التفاعلية تبث على الهواء مباشرة لمستخدمي الانترنت 
المعلومات. وهذه الخدمة ع71] .187 .010ه:صنوءة17 .11187117 متاحة لأي مستخدم للانترنت في 
كل العالم. وتستخدم فيها برامج عصرية 132010 11621 التي تتيح لكل المستخدمين الحصول 
على معلومات مجانية من موقع 82010 «نع:771. كذلك الحال مع التلفاز فقد قام بثورة 
حقيقية في التسويق منذ 40 عاماً. وإن تطور الانترنت أخبرنا عن قدوم عصر ما يسمى 
بالتجارة الإلكترونية. وهي مصطلح عام يعني عملية الشراء والبيع المدعومة بالتقنيات 
الإلكترونية. والأسواق الإلكترونية هي صالات للبيع يستخدم فيها التجار التقنيات الإلكترونية 
ويعرضون سلعهم وخدماتهم وأما المشترون فيبحثون عن المعلومات المهمة لهم ويتأكدون 
من أنها فعلاً ما يطلبونه ويضعون طلباتهم بواسطة بطاقات الائتمان أو وسائل أخرى من 
الدفع الإلكتروني. !20 


الولايات المتحدة 
لاآاوريا 


اا 


أخرى المشتريات دراسات البحث العمل التعليم التسالي البحث 


نسبة مستخدمي الانترنت 9 
8 88 غ8 8 8 83 ه 





























مقجية 2 هلع والترفيه | عن 
معلومات معلومات 
عملية أجديدة 


الأنواع الرئيسية لاستخدام الانترنت 
المصدر: 
6 .71017 تإعتكتناك 7ء9[] الالوالخن اا 
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التجارةالإلكترونية :00001616 616]10016: كلما كان بعنية الغزدات المسستجدة للإعراف 
مصطلح عام يعني عملية البيع والشراء وبالقدرات الكبيرة للتقنيات الإلكترونية أكثر. كلما 
المدعومة بتقنيات إلكترونية. كان علينا مواجهة مفهوم «التجارة الإلكترونية» 
بشكل أشمل. (المداخلة 2). ونتيجة للأبحاث الأخيرة فإن 9639 من كل مستخدمي الانترنت 
كانوا قد بحثوا عن المعلومات التي تهمهم عن السلع والخدمات. و9015 من هم قاموا بشراء 
السلع من الانترنت: وعددهم يزداد يومياً. المحاولات الأولى لتطوير التجارة الإلكترونية 
اصطدمت بعدم ثقة مستخدمي الانترنت وخشيتهم من سلامة الصفقات المعقودة. إلا أنه 
وحسب تطوير التجارة الإلكترونية تزداد ثقة المستهلكين,. وهذا مرتبط أولاً بتحسين 
تكنولوجيا هذه التجارة» وهناك اعتقاد راسخ للقول أنه في القرن الحادي والعشرين ستصبح 
التجارة الإلكترونية التقنية التجارية الأساسية". 
المشتري الإلكتروني: 

عندما يحاول إنسان عادي أن يعرف عن نفسه أنه مستخدم للانترنت يتشكل انطباع 
خاطئ عنه لدى البعضء وعلى الرغم من أن هذه التصورات القديمة قد أصبحت من الماضي. 
ويختلف سكان الدول على تسمية الانترنت - من ناحية ديموغرافية - عن سكان أغلبية 
الدول. وهذا نراه في الشكل رقم 3. 


يدن 


الدخل 
التقاطع الدموغرافي للمستخدمي الانترنت 

يعتبر مستخدمو الانترنت عموماً مجموعة من النخبةء وهم من الشباب والمتعلمين 
والأشخاص الأثرياء نوعاً ما وأغلبهم من الرجال”*. إلا أنه كلما انغمس الناس أكثر في 
استخدام الانترنت كلما كانت تشكيلتهم الدموغرافية تقترب من التشابه عموماً وحسب 
تطور الأنترنت سيكون متاحاً للمنتجين الوصول إلى طيف واسع من القطاعات الدموغرافية. 
فخلال السنتين الماضيتين تضاعف عدد النساء اللواتي يستخدمن الانترنت ويشكلن حوالي 
1. وأكثر من نصف المستخدمين هم من المؤهلين والمديرين ويتقلص عددهم كثيراً في 
الآونة الأخيرة. 
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ويمثل مستخدمو الانترنت عملياً كل المجموعات العمرية من السكان فحوالي 4ملايين 
طفل من مستخدمي الانترنت جذبوا اهتمام عدد كبير من الشركات التي تستخدم التسويق 
التفاعلي (ويتوقع حتى عام 2000 أن يكون عدد مستخدمي الانترنت من الأطفال حوالي 20 
مليوناً). وفي أميركا أون لاين «خصصت» منطقة للأطفال» ويستطيع المشتركون فيها الحصول 
على المساعدة أثناء القيام بواجباتهم المنزلية والاستفادة من المجلات الإلكترونية 09 

على الرغم من أن مستخدمي الانترنت وسطياً من الشباب عموماً فإن 645؟ من 
المستخدمين من عمر 40 سنة وأكثر. بينما مجموعات الشباب تستخدم الانترنت للتسلية 
والاتصال أكثر. ويفضل الكبار الاهتمام بالأعمال الجادة في الانترنت. 

فعلى سبيل المثال 9024 من 64-50 سنة يستخدمون خدمات الانترنت للشراء والبيع 
في مجال الأوراق النقدية وغيرها من توظيف الأموال. (من هؤلاء من 29-25 سنة يهتمون 
بنسبة 963 فقط). وعلى الرغم من وجود أشخاص من مستخدمي الانترنت من عمر 65 وأكثر 
يشكلون 5 فإن 9042 منهم قد قاموا بمشترياتهم بمساعدة الانترنت. 

يتميز مستخدمو الانترنت عن باقي المشترين من الناحية النفسية أيضاً فشركة 581 التي 
أوجدت مصطلح نمط الحياة 178152 التي ناقشناها سابقاً في الأجزاء الأخرى, تعد الآن نمط الحياة 
15 والتي تركز من خلاله الاهتمام على الأولويات والمعتقدات وسلوكيات مستخدمي 
الانترنت. وموقع 514 يتيح للزائر الحصول على وصف دقيق لنمط شخصيته طبقاً منهجية 772152 
عند إجابته على أسئلة خاصة موجودة في استمارة 172152 : ( دهت .تر .عتطدظ .1/50/5017). 
وعملياً 9050 من أولئك الذين زاروا هذا الموقع يتعاملون بجدية معه. ولهذا القطاع ينتمي 9010 
فقط من السكان عموم”©. 
المداخلة 2: 


المحالٌ الموسيقية 

نحن نغني الآن أغاني عالمية: 

يعود الفضل في ظهور شركة التسجيل الفنية للأغاني 01270117 إلى الأخوين التوأم 
جيسون ومات أوليم في الأنترنت. فقد أخذ الأخوان قرضاً بقيمة 20 ألف دولار وأسسا 


شركتهما ومقرها في فيلادلفيا. بعد ثلاث سنوات كانت ميزانية الأخوين قد وصلت إلى 
0 مليون دولار. مما أتاح لهما توسيع أعمالهما. 





266 


حقق العديد من الشركات مثل شركة 01021071 نجاحات كبيرة في الانترنت 
بفضل حماسة مؤسسيها واستثماراتهم في السوق. ولكن المنتصر سيكون ذاك الذي 
تعلم العمل بعدوانية في السوق. 

وعلى الرغم من أن السوق الموسيقية التفاعلية ليست كبيرة بما فيه الكفاية» يتوقع 
أن تزداد من 47 مليون دولار عام 1997 إلى 1.64 مليار دولار أو 967.5 من السوق 
العالمية حتى عام 2002 حسب عدد مستخدمي الانترنت. 

المبيعات العالمية توقعات (مليون. دولار) 

47 197 

110 15218 

و199 240 

505 2000 

5958 2001 

1640 2002 

وتحتد المنافسة في هذا المجال» فالكل يحاول أن يستولي على السوق من تجار 
التجزئة العاديين من خلال الاستثمار في التسويق. وكانت الشركتان 0026010). 71216 قد 
أنفقتا أغلب الأموال على الإعلانات. وحصلتا على حقوق حصرية لوضع معلوماتهما في 
مواقع الانترنت. وتنوي 2121 دفع 18 مليون دولار للحصول على حق وضع معلوماتها 
في «أميركا أون لاين». وكذلك اتفاق 04207 مع يا هو والذي يتوقع أن تدفع 5.5 
مليون دولار. وعلى الرغم من أن إستراتيجية الشركتين التسويقية كانت موجهة أساساً 
إلى دول شمال أميريكا فقد أصبحتا أخيراً توليان اهتماماً كبيراً بالأسواق الآسيوية 
والأوربية التي تتسع حسب ازدياد عدد مستخدمي الانترنت. إن الوتائر العصرية 
ليست في متناول الجميع؛ فقيمة الصفقات لوضع المعلومات في الانترنتء والوسائل 
الضرورية لتطوير واقتناء البرامج المناسبة» تبدو غير رابحة بالنسبة للشركات الصغيرة. 
إلا أن هذه الشركات مثل 71212 :0120 لا تتوقفان عند هذه النفقات. من خلال 
إدراكهما لأهمية القدرة على دخول الأسواق من مواقع قوة. 
المصدر 


10512 امع 1ه1 لهة ل0عتهدام 5ع5)05 عمتلده 4ه متقطكء بممطتهم؟. ععذلم :تمتييمى1] 

لوط :27 .م ,(1997 بععطدىءء27 5) ي112 أمعنومال ,مم أدعطميا مه عدعط كرعاتماعر 

ع8 10) 117165 أمأء«مدي ,ععلمةة ومامممط؟ أعمععام1 طعصيد! مغ منامعت صتعرزلا ,رمانوم1 
2 .م ,(1997 ععطممعء 
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وأخيراً إن الزبائن العاملين في الانترنت يختلفون من ناحية أساليبهم في القيام بالشراء 
ورد فعلهم عن التسويق» فالعديد منهم يفهمون جيداً تفاصيل التسويق**. والأشخاص 
الذين يستخدمون الانترنت يدركون بشكل أفضل قيمة المعلومات, وعادة يستجيبون سلبياً 
للإعلانات الهادفة إلى بيعهم شيء ما فقط. وفي الوقت الذي يعتمد فيه التسويق التقليدي 
على الجمهور السلبي عموماً فإن التسويق التفاعلي موجة نحو الأشخاص الذين يقررون 
بأنفسهم ما هي المواقع التي سيزورونها وأيّ إعلانات يولون اهتمامهم لها. وهم يقررون 
بأنفسهم أي معلومات تسويقية سوف يتقبلون وإلى أي سلع وخدمات سيولون اهتمامهم. 

إن العديد من مزودي الخدمات مثل «ياهو» تتيح للمستهلكين الوصول إلى معلومات 
كثيرة عن كل شيء. زد على ذلك إن المشترين عبر الانترنت يعتبرون صانعي المعلومات عن 
السلع وليس فقط المستهلكين. 
مزايا التسويق التفاعلي: 

ناذا حققت الخدمات ال معلوماتية التجارية هذا الانتشار السريع؟ والاستيعاب الواسع 
للانترنت - التسويق الذي نلاحظه في الفترة الأخيرة يمكن أن نعدد الكثير من مزاياه الخاصة به 
المنبثقة عن استخدام هذه الوسيلة إن كان للمستهلكين أو لمنتجي السلع. 
المزايا بالنسبة للمستهلكين: 

تعطي المشتريات من الانترنت للمستهلكين تلك المزايا الأساسية التي تقدمها وسائل 
وأشكال التسويق المباشر الأخرى. والأهم هو الراحة التامة: ليس على المشترين أن يذهبوا إلى 
أي مكان والبحث عن مكان لركن سيارتهم قرب امحل التجاريء والتجوال في صالات البيع 
للعثور على السلعة اللازمة. ويستطيعون المقارنة بين نماذج عديدة لنفس السلعة ومقارنة 
أسعارها وحجز وطلب السلعة المختارة 24 ساعة في اليوم. وتتم المشتريات في الانترنت 
بسهولة ودون أي عائق. 

وتعطي المشتريات من الانترنت للمستهلكين مزايا إضافية» إذ يحصلون على معلومات 
كافية عن الشركة والسلع والمنافسين. كما أنها لا تأخذ وقتاً طويلاً. 
المزايا بالنسبة للمنتجين: 

يقدم التسويق التفاعلي العديد من المزايا للمنتجين والبائعين أيضاً. إذ يتيح الاتصال 
المباشر ما بين البائع والمشتري. ويستطيع المنتجون من خلال اتصالهم مع المستهلكين معرفة 
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متطلباتهم بعمق. كما يتيح التسويق التفاعلي أيضاً تخفيض الأسعار وزيادة ريعية التجارة. 
ولا يتحمل «البائعون الالكترونيون» أيّ نفقات مرتبطة بالمحال أو بالإيجار أو الضمان أو 
للمرافق والخدمات. 

ويؤمن التسويق التفاعلي كذلك مرونة كبرى من خلال السماح للبائع أن يجري 
تعديلات في نشاطه وعمله. 

وأخيراً تعتبر الانترنت - حقيقةً - بيئة شاملة تتيح للمشترين والبائعين من دول 
مختلفة في العالم أن يجدوا بعضهم بعضاً خلال ثوان معدودة. وصاحب الحاسوب في باريس 
أو اسطنبول يمكن تفحص كاتالوغ شركة تجارية تقع في نيوزيلندة, وبالتالي» حتى «البائعين 
الإلكترونيين» الصغار يستطيعون الوصول إلى الأسواق الشاملة. إلا أنه على الرغم من المزايا 
العديدة التي ذكرناهاء فإن التسويق التفاعلي لا يعتمد على شركة واحدة ولا على سلعة 
واحدة. وفي كل حالة يجب التفكير أين وكيف نمارسه ونطبقه (إذا كان الأمر يستحق فعلاً). 
قنوات التسويق التفاعلي: 

يستطيع الباعة ممارسة التسويق التفاعلي من خلال أربعة طرق مختلفة: إقامة محل 
إلكترونيء بث إعلانات في الانترنتء المشاركة في معارض الانترنت وفي مجموعة الأنباء 
وامؤتمرات أو باستخدام البريد الإلكتروني وسوف نستعرض هذه الطرق بالتفصيل. 
إقامة محل إلكتروني: 

لدى الشركة التي تقيم محلاً إلكترونياً احتمالان للعمل: تستطيع أن تشتري «مكاناً» في 
أيّ خدمة معلوماتية تجارية أو إحداث موقع خاص بها. وإن شراء المكان يرتبط إما بإيجار 
لذاكرة معينة في الحاسوب في هذه الخدمة. وأما بإقامة خط اتصال بين الحاسوب الشخصي 
للشركة و«المجموعة التجارية» للخدمة المعلوماتية التجارية (مزود الخدمة). ويستطيع تاجر 
التجزئة مثلاً أن يقيم اتصالات وعلاقة مع «أميركا أون لاين» ويحصل على حق الوصول إلى 
ملايين المستهلكين المشتركين في هذه الخدمة. وهذه الخدمة (المزود) تحدث للشركة «نقطة 
تجارية» وتخبر المشتركين عن افتتاحها. ويُدفع مقابل ذلك مبلغ سنوي إضافة إلى نسبة مئوية 
من حجم مبيعاته الإلكترونية. 

وإضافة إلى شراء المكان تستطيع الشركة إحداث موقع خاص بها وأحد أهم أنواع هذه 
المواقع يسمى «الموقع المندمج». 
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الموقع المندمج (ع؛أوع/لا مم20 ): وباك الآلاف من الشركات التي أحدثت مواقع 
موقع محدث في الانترنت من قبل شركة خاصة بهاء وهي تختلف من حيث مهمتها ومضمونها 
0 0 3 م ع الداخلي.” وتؤمن هذه المواقع العلاقة التفاعلية 
صورة جاذبة للشركة في أعينهم. ومثل للشركة مع المستهلكين. و«الموقع المركب» يساعد 
هنا الموقع ليس مخصص اً لبط الي الشركة في خلق صورة جيدة لها لدى المستهلكين 
تفاعلية مع المستهلكين ويقدم مجموعة كبرى من المعلومات ووسائل أخرى 
تجيب على أسئلة المستهلكينء ويقدم معلومات عن تاريخ الشركة وإستراتيجيتها وأهدافهاء 
ويتيح هذا الموقع للمستهلكين طرح الأسئلة على الشركة أو الإعراب عن رغبتهم ومطالبهم 
عبر البريد الإلكتروني. 
الموقع التسويقي (ع51 داع/ا| و0أغع3ا1): تفضل يعض الفركات إعيدات مواق تسويقية, 
موفع تحدئه الشركة للتفاعل مع وتشمل هذه المواقع النصائح والاستشارات والكاتالوغات 
انسي تقدمها الشركة وؤمن مذ يموق ووسائل تحفيز التسويق مثل القسائم والبيع بالحسومات 
موجه بتع لم0 ومسابقات للمستهلكين. وتعلن الشركات عن مواقعها هذه 
في وسائل الإعلام المختلفة. 
أحدثت شركة تويوتا مثلاً موقعاً تسويقياً لها. وما إن أعلن عن افتتاح الموقع 
اموجه نحو المستهلك المحتملء حتى بدأت الشركة عملها دون إضاعة دقيقة واحدة 
سعياً لجذبه نحو الشراء. ويمكن العثور في الموقع على معلومات متعددة عن المنتجات 
والسيارات التي تصنعها وأحدث الموديلات كذلك 077 
إن إحداث موقع للشركة ما هو إلا خطوة نحو العمل, أو نصف العمل, أما النصف 
الثاني فهو «إرغام» المستهلك على زيارة الموقع. وجعله جذاباً ي تتم زيارته بشكل مستمر. 
وهذا يعني أن على الشركات أن تحدّث من مواقعها دائماً وتزيد من جاذبيتها وتحفز اهتمام 
الزوار. ومن أجل هذا يتطلب الأمر ا مال والوقت. ومن دونها لا يمكن أن يتم ما تريده الشركة 
إذا أرادت الثبات في الصراع التنافسي المحتدم الآن في الانترنت!'0, 
ولنستعرض الآن كيف يمكن وضع الإعلانات في الانترنت. 
وضع الإعلانات في شبكة الانترنت (وصنونع40 عصنتام©) 





الإعلان في الانترنت (عدذهن:»40 عصنله0) ومن أجل تحقيق ذلك تستخدم أقسام 
خاصة مثل الإعلان عن تسمية الموقع, تستطيع الشركات وضع إعلاناتها في الانترنت من خلال 
إحدى الوسائل الثلاث التالية: أولاً: إعلانات مصنفة توضع في أقسام خاصة مقدمة من 
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الخدمات العملية - المعلوماتية التجارية. ثانياً يمكن وضع الإعلانات في مجموعات محددة 
للأخبار في الانترنت, أحدثت خصيصاً لهذا الأمر. ثالثاً: يمكن للشركة أن تدفع لقاء إعلاناتها 
التي تظهر على شاشات الحاسوب لدى المشتركين. 

فا مشترك مثلاً في «أميركا أون لاين» عند تصفحه للموقع تظهر على الشاشة لديه 
إعلانات عن سيارة مثلاً. وهذا ما تقوم به «تويوتا» مثلاً. 

ما زالت عملية وضع الإعلانات في الانترنت تفرد جناحيهاء إلا أنه بالنسبة للعديد من 
الشركات فإن فعاليتها ما زالت غير واضحة لها. وبالنسبة إلى الذين ما زالوا يشككون نقول إن 
تكاليف وضع الإعلانات في الانترنت ليست عالية (إذا قارناها مع الصحف والتلفاز). ,أما 
إحداث موقع خاص فهو سهل جداً: تحتاجون إلى 300 دولار لا أكثر في السنة لقاء العنوان في 
الانترنت. والإعلانات في الانترنت في بعض المواقع المعروفة مثل «اءمم15» و«عم20 غهم8» 
الذي يجذب 500 ألف مستخدم للشبكة (أي ما يعادل حوالي 20 مليون رسالة إعلانية في 
الأسبوع) يكلفكم حوالي 300 ألف دولار في السنة. واستخدام «نيتسكاب يكلف 36 ألف 
دولار سنوي 

إذا على الرغم من أن العديد من الشركات ما زالت مستمرة في تجاربها في وضع 
الإعلانات في الانترنت» فإن هذا النوع من الإعلان يلعب كما في السابق دوراً ثانوياً فقط في 
نشاطها الإعلاني. وحسب بعض الإحصائيات فإن الانترنت عام 1996 قد جذب حوالي 200 
مليون دولار من وسائل الإعلان وقارنوا هذا الرقم مع 150 مليون دولار تم إنفاقها في العام 
نفسه من قبل شركة «بروكتر أند غامبل» على الإعلان في بريطانيا وحدهاء وقوموا 
بالاستنتاجات التي تناسبكم, 
ال مشاركة في المعارض ومجموعات الأنباء: 

تستطيع الشركة أن تقرر المشاركة في معارض الانترنت ومجموعات الأنباء وفي الأقراص 
الإلكترونية للإعلانات التي تنظم حسب «المصالح». وهذه المعارض تحمل طابعاً تجارياً وفي 
الوقت ذاته غير تجاري. والمعارض هي عبارة عن نوادي نقاش تعمل في إطار مزود الخدمة 
المعلوماتية. ويمكن للمعرض أن يدعم بالمكتبة أو ما يسمى ب «غرفة للنقاش» لتبادل 
المعلومات في الزمن الواقعي و«أميركا أون لاين» مثلاً تشغل 14 ألف «غرفة نقاش»7, 

ومجموعات الأنباء في الانترنت هي معارض كذلكء ولكن بخلاف اللعارض التجارية فإن 
المشاركين في هذه المجموعات هم أشخاص يتلقون ويرسلون الرسائل الخاصة بموضوع 


2711 


معين, ويستطيع ال مستخدمون المشاركة فيها دون أن يبملؤوا أيّ استمارات. ويتم ذلك عبر 
الاتصال. وهناك الآلاف من مجموعات الأنباء في الانترنت الخاصة بالموضوعات العملية ابتداءً 
من التغذية الصحية وإصلاح المعدات التقنية والسيارات؛ وبالإمكان تبادل الآراء 20 

إن شهرة المعارض ومجموعات الأنباء في الانترنت أدت إلى نمو سريع للمواقع الممولة 
من الجمعيات التجارية أو ما يسمى ب جمعيات - م©117. وهذه المواقع تؤمن المكان 
المناسب في الانترنت حيث يستطيع المشاركون الاجتماع سوية ويتبادلون الآراء في المسائل 
التي تهمهم. وهم عبارة عن مجموعة من الأشخاص يعرفون العناوين الإلكترونية لبعضهم 
بعضاً. وقد تطور شعور الاتصال مع الأشخاص الذين مهمتهم المصالح العامة لدى هذه 
المواقع. وهى جاذبة جداً للشركات لأنها توحد الناس مع المصالح العامة. وعلى سبيل المثال: 
«م 5011 امع عوط مكان تموذجي للإعلان من منتجات «جونسون أندجسون» وغيرها من 
الشركات التي تنتج سلعاً للأطفال. زد على ذلك إن أعضاء جمعيات م1876 يزورون بكل سرور 
مواقعهم ويقضون هناك وقتاً طويلاً مما يزيد من فرص الشركات في جذب اهتمامهم إلى 
منتجاتها 8 
استخدام البريد الإلكتروني: 
البث الشبكي 00811:0100م كذ -109ا5هعباتاالا: يستطيع منتج الساع أن يحف 
عملية يرسل من خلانها المسوفون م المستهلكين والمستهلكين المحتملين على اللجوء 
الإعلانات وإما الرسائل الإعلانية عبر الانترنت إلى الشركة لطرح الأسئلة المقلقة عن طريق 
بشكمباشرالىالمستهلكينالمستهدفين. البريد الإلكتروني. ويرد العاملون في قسم 
ونستطيع الشركات أيضاً أن نعدّ اسنمارة الخدمة في الشركة على رسائل الزبائن بسرعة 
لهذا الغرض أو الخدمة وتوزعها على البائعين مك للق 2 قا ألما أ تس فاه 
في الانترنت وبالتالي سيتم بث هذه الرسائل وصراحة. ويمكن للشركة أيضاً أن تصنع قوائم 
أو الإعلانات بشكل آلي إلى الحواسيب بالعناوين الإلكترونية التي تشمل كل الزبائن 
الشخصية. المحتملين. 

وهذه القوائم هي عبارة عن فرصة 

مثالية للتعرف على زبائن جدد. وباستخدام هذه القوائم ترسل الشركات الحوالات أو الرسائل 
إليهم وهي تشمل دعوات وتذكارات وغير ذلك" 

وتستطيع الشركات أيضاً أن تصبح عضواً في أي مزود خدمة يقدم معلومات مختارة 
على حاسوب المذكورين في تلك القوائم. ولقاء أجر شهري ثابت يختار المشاركون المعلومات 
الضرورية لهم والأخبار والتسالي وأيّ موضوعات يهتمون بها. 
عوائق ومشكلات التسويق التفاعلي: 

يعد التسويق التفاعلي بآفاق جيدة: وإن الأنصار المتحمسين جداً لهذا النوع من 
التسويق مقتنعون أنه سيحل الوقت الذي سيحمل الانترنت والتجارة الإلكترونية مكان 
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المجلات والصحف كمصادر للمعلومات وحتى المحال التجارية ومع هذا وعلى الرغم من كل 
الضجة فما زال هناك سنوات عديدة قبل أن يظهر التسويق التفاعلي قدرته بشكل كامل. 
ومن المحتمل أن يصبح التسويق التفاعلي متساوياً مع التلفاز والهاتف. وأن يكونوا وسيلة 
تكتيكية مهمة ويعملون معاً مع الوسائل الأخرى على بناء مجموعة تسويقية تفاعلية 
متكاملة. 

على الرغم من حداثة التسويق التفاعلي لا بد له من غزو قلوب المستهلكين. وإن 
أغلبية المختصين في هذا التسويق ما زالوا لا يعتقدون ال 78185107 قادرة على جني الأرباح. 
وحسب إحصائيات بحث جرى مؤخراً فإن تناسب الرابحين في هذه اللعبة مع من لم يتمكن 
من الربح يشكل 1 على 2 (40). لذا هناك بعض المشكلات التي على المختصين إيجاد الحلول 
لها في مجال التسويق التفاعلي: 

- محدودية وصول المشترينء وبالتالي - حجم المشتريات. فعلى الرغم من الوتائر 
السريعة التطور, فإن التسويق التفاعلي يخدم نسبياً قطاعاً ضيقاً من السوق. 

حتى في الدول المتطورة لا سيما في الولايات المتحدة فإن 9098 من السكان يملكون 
التلفاز. وأما الوصول إلى الانترنت فلدى 9010 فقط. وتطور الانترنت في أوربا لم يصل بعد إلى 
مستوى الولايات المتحدة زد على ذلك إن مستخدمي الشبكة يفضلون التصفح في المواقع 
بدافع الفضول فقط. وليس بسبب رغبتهم في الشراء. وحسب الإحصائيات فإن 9020-10 من 
المستخدمين يستخدمون فعلياً 17718717 لشراء السلع الضرورية أو الحصول على الخدمات - 
مثل - المعلومات السياحية””. (الشكل 2). 

- التشابه القليل في المعلومات الدمموغرافية والنفسية عن المشترين: عموماً إن 
مستخدمي الخدمات التفاعلية أكثر دخلاً ومؤهلين تقنياً أكثر من المواطنين من الفئة 
المتوسطة. وهذا يجعل من التسويق التفاعلي وسيلة نموذجية للشركات التي تبيع الحواسيب 
والبرامج والخدمات المالية وبعض السلع الأخرى. ومن جهة أخرى ولهذا السبب يكون 
التسويق التفاعلي أقل فاعلية أثناء بيع السلع «العادية». 

- الفراغ والعبء المعلوماق: تعرض الانترنت على المستخدمين ملايين المواقع وأحجام 
ضخمة من المعلومات. وإن زيارة الشبكة يمكن أن تبدو للزائر مثل كابوس مزعج. 

- الأمان: يقلق المشترون من أن العديد من التدخلات غير المألوفة قد تحدث لديهم» 
أثناء عقد صفقة تفاعلية» ويتم الاستيلاء مثلاً على شيفرة بطاقة الائتمان والمختصون في 
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التسويق التفاعلي قلقون بالطبع بسبب رغبتهم في إدخال الأمان 
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- الاعتبارات الأخلاقية: الأهم هنا هو احترام حقوق الإنسان. ولدى المسوقين إمكانية 
ملاحقة الزائرين بسهولة إذ إنهم يقدمون معلومات متنوعة عن أنفسهم. وهذا يجعل منهم 
غير محصنين من الضغط المعلومات عليهم: إذا قررت الشركة استخدام هذه المعلومات 
لأغراض أخرى”7, 

ومهما كان الأمر فإن الشركات الكبيرة والصغيرة على الرغم من الصعوبات التي 
ذكرناها آنفاً تدخل التسويق التفاعلي في قائمة الوسائل التسويقية التي تطبقها وتستفيد 
منها. وسوف يثبت التسويق التفاعلي في القرن الحادي والعشرين إنه قادر على أن يكون أداة 
قوية لبناء علاقات قوية مع المستهلكين وتحسين مؤشرات المبيعات وإرسال المعلومات 
للمستهلكين عن الشركات والسلع التي تنتجها وعملية إيصال فعالة وأقل كلفة للسلع 
والخدمات إلى المستهلكين النهائيين. 
التسويق التفاعلي المباشر 
التسويق التفاعلي المباشر: 104693660 على الرغم من التطور الواضح 
68 0166: حملات تسويق للتسويق التفاعلي المباشر في السنوات الآخيرة 
مباشر تستخدم فيها لزيادة الحجم العام فإن العديد من الشركات تميل بقوة إلى أن 
لرد الفعل والأرباح. بعض وسائل إيصال تعتبره في المرتبة الثانية في إستراتيجيتها 
الرسالة التسويقية والإعلانات المننوعة. للاتصال وحركة السلع. والعديد من المختصين 

في التسويق المباشرء وسعياً لإقامة علاقة متينة 

مع المستهلك المحتمل وبيع السلعء ما زالوا يسيرون في طريق واحدة فقط. فناشر المجلة مثلاً 
في نهاية العام يرسل للمشترك رسالة بريدية مباشرة يطلب منه تجديد اشتراكه. إن الرسالة 
البريدية المباشرة يمكن أن تعطي 962 من معادل رد فعل المستهلك. ولكن مع الاتصال 
الهاتفي المجاني فإن النسبة قد تصل إلى 9050 ويمكن أن تصل نسبة التسويق عبر الهاتف إلى 
0. وكما ترون فإن إضافة القنوات التسويقية التفاعلية إلى الرسالة البريدية العادية 
جعلت من نسبة 962 التي تحققها الرسالة من رد الفعل إلى 9615 وحتى أكثر"",. 

ويمكن أن تعمل أيضاً حملات تسويق تفاعلي مباشرة صلبة, مثلء الحملة المتعددة 
المستويات باستخدام قنوات إعلامية متنوعة. 
إعلان -> رسالة بريدية -> تسويق عبر الهاتف مجاني -> اتصال بالمستهلك مع عرضها للشراء. 

في هذه الحالة يثير الإعلان مع إمكانية الجواب لدى المستهلك المستهدف اهتماماً 
بالسلعة ويحفز فضوله. وترسل الشركة للمستهلكين المهتمين المحتملين بأمل أن يطلبوا 
السلعة, بعض المستهلكين يوافقون» وبعضهم لا. والمسوق الذي يستخدم الحملة المشابهة 
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يسعى لزيادة معدل رد الفعل وأرباح الشركة بإضافة وسائل جديدة للاتصال إليها ومراحل 
بحث عن الزبائن» ولنستعرض معاً النماذج التالية. 
تعرفوا إلى «فلاينغ فلورز» - شركة بريطانية متخصصة في إرسال الزهور بالبريد. 
المزرعة السابقة بمساحة 17 هكتاراً في «جيرسي» تعرض الآن إيصال الزهور إلى أغلب 
دول شمال أوربا. وحققت الشركة حجم مبيعات رائع بفضل الإعلان التلفازي وعبر 
البريد إلى العناوين الموجودة لديها في قاعدة البيانات عن المشترين. وحققت كذلك 
فوائد إضافية من خلال مشاركتها في عمل شبكة السوبر ماركات والشركات التي ترسل 
السلع عبر البريد. زد على ذلك عقدت الشركة اتفاقية إعلانية مع «811165 عنة» في 
حال قيام نشاطات خاصة مثل عيد الحب أو عيد الأم. إذ إن أعضاء «1/1165 عنش» 
الذين قدموا طلباً ف شركة «فلاينغ فلورز» لإيصال الزهور عبر البريد. استطاعوا أن 
يحصلوا على فوائد كثيرة من 1/1165 عنث. 
والعملاق الفرنسي في الحوالات البريدية للسلع عبر الكاتالوغات «ترواسويس» 
يجمع ما بين شكل الحوالة البريدية للسلع بالكاتالوغ مع أساليب أخرى للمبيعات 
المباشرة بالمفرق. وتتلقى الشركة الطلب عبر الهاتف أو البريد أو عبر نظام اءانهز11 
الفرنسيء والموجود لدى 3 ملايين منزل فرنسي. وأقامت الشركة علاقة مع برنامج 
تلفازي على قناة 1801-7177 وتقوم بخطوات حثيثة في المبيعات التلفازية. وتعتقد «تروا 
سويس» أن الثورة التفاعلية كانت تستطيع أن تعزز مواقعها في تجارة المستقبل!", 
الرأي العام والمسائل الأخلاقية في التسويق المباشر 
عموماً يتمتع المختصون في التسويق المباشر وكذلك المستهلكون بتبادل ثنائي قائم في 
علاقاتهم العملية. إلا أنه هناك زاوية مظلمة في هذا الأمر. ولنقل إن التكتيك العدواني 
للمختصين أيضاً يمكن أن يثير قلق المستهلكين ويسبب ضرراً لهم ابتداءً بالمسائل البسيطة 
وانتهاءً بالأساليب غير الشريفة للتجارة أو الكذب والخداع والغش. 
ال مداخلة 3: 





عأأع داوناء ل 
تُقدم شبكة الانترنت للشركات مجموعة من الفرص التجارية الرائعة. ولا سيما أن 
الشبكة العالمية تتيح إقامة اتصال مزدوج ما بين مستخدمي الشبكة مما يتيح البحث 
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عن الزبون حتى لو كان في آخر الدنيا. ورجال الأعمال الذين يحترمون الثقافة 
الداخلية للانترنت يحصلون على فوائد ليست قليلة من الشبكة. وباختصار سيكون 
من المعقول أن تقوم الشركة بوضع قواعد ملزمة للمستخدمي الانترنت. وهذه القواعد 
يمكن أن نذكر منها ما يلي: 
البريد الإلكتروني: 
© لا ترسلوا بريداً إلكترونياً إلى المستخدمين الذين لم يطلبوا ذلك. ولكن إذا طلب 
توضيحاً ما بإمكان المستلم أن يرد بالبريد الإلكتروني. 
إذا طلب مستخدم الانترنت معلومات مهمة له من الشركة في اختصاص معين, 
يحق للشركات الأخرى أن ترسل لهذا المستخدم المعلومات الضرورية. وتستطيع 
الشركة أن تعرض عليه أن يصبح من عداد المسجلين لديها. 
الأسئلة والاستفسارات الموجهة إلى المخدمين التجاريين يجب ألا تنتهي بالضرورة 
بصياغة آلية للقائمة. 
مستخدمو الانترنت الذين قرروا الإعلان عن بيانات خاصة عنهم يحق لهم أن 
يحصلوا على ثقة تامة من أن المسوقين لن يستخدموا هذه البيانات لأغراض 
خاصة. 
المعلومات عن المستهلكين: 
البيانات الخاصة المعلنة في الانترنت يجب أن تبقى ملكية خاصة للمستخدم. 
إذا كانت هناك ضرورة لنشر القوائم الالكترونية للطرود البريدية من المخدم 
يجب أن تنشر فقط تلك التي قدمت موافقتها على ذلك. 
الإعلان: 
- يجب على صانعي الإعلانات أن يتفادوا نشر الإعلان التجاري في مجموعات 
الأنباء والمؤتمرات, إذا كان الموضوع لا يتطابق مع موضوع المجموعة أو المؤتمر. 
برامج الاتصال: 
- لا يحق للمسوقين استخدام برامج الاتصال لجمع البيانات عن المستخدمين إذا 
لم يعرفوا شيئاً عن هذا أو لم يعطوا موافقتهم على ذلك. 
- جمع وإرسال البيانات التي تم الحصول عليها من الانترنت ممنوع, إذا لم يعط 
صاحب هذه البيانات الموافقة على ذلك أم إن لم يكن يعرف شيئاً عن هذا. 


- جمع المعلومات عن مستخدمين مستقلين دون موافقتهم يعتبر تدخلاً في 
الحياة الخاصة وغير شرعي. 
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أبحاث السوق: 
إجراء استفتاء أو استطلاع رأي المشتركين ممكن في حال أكدوا أنهم يدركون 
عواقب إجاباتهم الخاصة. 
- يجب على مستخدمي الانترنت أن تكون لديهم القدرة التامة والحق في 
الوصول إلى المعلومات. 
حركة السلع والمبيعات المباشرة: 
يجب على مستخدمي الإنترنت والمستهلكين المحتملين أن يملكوا إمكانية اختيار 
المعلومات عن السلع والخدمات بأنفسهم. 
مستخدمو الإنترنت الذين أجابوا على المادة الإعلانية التي تلقوها,عليهم أن 
يدركوا تماماً الاتجاهات الأساسية والقواعد وشروط الإعلان أو العروض. 
وبقدر ما يبدأ المشترون باستيعاب التسويق المباشر دون النظر إلى أشكاله, بقدر 
ما يسهل عليهم العثور على المعلومات والعروض المزيفة. والشركات التي تحاول أن 
تدعي عدم معرفتها لن تغش أحداً ولن تجلب الفائدة لها أو لغيرها. وفيما يتعلق 
بالانترنتء فإن العوائق الأساسية للقيام بالمشتريات أو المبيعات الإلكترونية عدم 
التعرض للملكية الخاصة والحياة الخاصة وحماية ال مستهلك وملكية للسلعة. ما زالت 
تنتظر حلولاً لها. ويحاول العديد من الدول أن تعثر على خيارات اتفاقيات ممكنة 
تهدف إلى إزالة هذه العوائق من طريق التجارة الإلكترونية العالية. 
المصادر: 
,(1995 طععها!) كده ادبا وااءع هلط , "مء/ل عط عستلعممنمنا “ ,لأعقمك5 عاعول :تعرسهمعط 
.م ,(1997 ععطصعبه1! 1) أعناج«م«معظ 717116 , 50218 ,01هم؟ ,13ةم5 ,تنوم تأعتمعلم1 عط“ :10-13 .م 
:61-63 .م ,(1996 طععدا! 8) عاءه/1! عارنا11076 , 13:101عم0 مباعمدعاء" ,1086© متمدكة :123 
.49-53 .م ,(1996 لإتمدمدة 26) عاءء/1! عةاءابملط , "مله بضبءء5“ ,ممكلا/لا ملمعطعنه 
خلال السنوات الماضية واجهت صناعة التسويق المباشر شكوكاً عديدة تتعلق باحترام 
حقوق عدم التعرض للمعلومات الخاصة". 
الضجرء الخيانة» الاحتيال والنصب 
إن النشاط المبالغ فيه للتسويق المباشر أحياناً لا يغضب الزبون فقطء بل يهينه. فالعديد 
منا لا تعجبه الإعلانات التلفازية التجارية التي تبدو صاخبة وطويلة. أو الاتصالات أثناء العشاء 
أو في وقت متأخر وبالمناسبة يُتّهم المسوقون أحياناً بالككذب على المشترينء وكذلك بعض 
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الإعلانات التي تقول للمستهلك: «أسرع وإلا فلن تلحق!». وهذا كاف تماماً لإشعال نار 
السعي للاستحواذ على المستهلك. 

وقد ازدادت في الفترة الأخيرة عمليات النصب والاحتيال على المستهلك ومن الصعب 
جداً إلقاء القبض على المختص بهذه الأمورء والمستهلك يكتفي أحياناً أن يصمت ويقرر أن لا 
يتعامل مع هذه الشركة أو تلك. ولكن الشركات تستمر في عمليات الاحتيال على مستهلكين 
آخرينء وفي منطقة أخرى. لكن على هؤلاء أن يدركوا أن حبل الكذب قصير. 
التدخل في الحياة الخاصة: 

إن عدم احترام حق عدم التدخل في الحياة الخاصة مسألة معقدة جداً تواجهها صناعة 
التسويق المباشر. وعموماً نلاحظ اليوم أن كل شيء تجاري يبدو موجوداً في قاعدة بيانات 
هذه الشركة أو تلك. وباستخدام برامج الحاسوب العصرية يستطيع أخصائيو التسويق المباشر 
أن يستخدموا هذه البيانات لأغراض أخرى. ويبقى المستهلكون طبعاً في حيرة من أمرهم جراء 
ذلك ولكنهم يحصلون على عروض مغرية تلبي احتياجاتهم. وعلى الرغم من أن العديد من 
النقاد يقلقون من أن المسوقين يستطيعون معرفة الكثير جداً عن حياة المشترين وبالتالي 
يمكنهم استخدام ذلك لأغراض أخرى تسبب ضرراً للمستهلكين. 

وحسب اعتقاد هؤلاء المحللين فإن مضمون قاعدة البيانات من معلومات يبدأ بتهديد 
حياة المستهلكين الخاصة. هل يحق لعاملي مقاسم الهاتف أن «يبيعوا» أسماء عائلات 
المستهلكين للمسوقين, الذين يتصلون بالشركة دائماً؟ إلى أي حد يتصرف بشكل صحيح مكتب 
إعطاء بطاقات الائتمان» الذي يضع قوائم لأصحاب هذه البطاقات؟ وأخيراً هل تستطيع 
الأجهزة الحكومية أن تبيع أسماء وعناوين أصحاب شهادات قيادة السيارات وبيانات النمو 
وجنس المواطنين إلى تجار التجزئة مثلاً؟ 

في محاولاتهم وسعيهم بأي ثمن لإحداث قاعدة بيانات ضرورية تتخطى الشركات 
أحياناً الحدود المسموح بها. ومثال ذلك ما قامت به على سبيل المثال شركة «مايكروسوفت» 
بنظام ويندوز 2095" 

تصطدم صناعة التسويق المباشر بمشكلات أخلاقية واجتماعية في العديد من الدول. 
فالتسويق المباشر في بريطانيا مثلاً وبضغط من التشريعات الوطنية ومواثيق الاتحاد الأوربي 
الحكومية كان مرغماً على التقيد بأطر قاسية. وأما في الانترنت فهناك قلق واضح جداً من 
مسألة عدم احترام حقوق عدم التدخل في الحياة الخاصة ويعرف العاملون في مجال التسويق 
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المباشر أن هذه المشكلات الباقية من دون اهتمام ستؤدي حتماً إلى مزيد من العلاقات 
السلبية للمستهلكين وإلى انخفاض معدل ردود الفعل الإيجابية وإلى مطالب بزيادة الحزم في 
التنظيم القانوني والتشريعي. 

إن أنصار التسويق المباشر يحاولون دائماً الوصول إلى ملايين المشترين بعروض سلعة 
معينة وبإعلان قباسي من خلال وسائل الإعلام. وكنتيجة. تبدو إعلانات التسويق المباشر في 
أغلبها ذات اتجاه واحدء تهدف إلى المشتري نفسه. وليس إلى إقامة حوار ثنائي معه. ولذا في 
وقتنا الحالي فإن العديد من الشركات الساعية إلى تركيز جهودها على المستهلكين المستهدفين 
وإقامة علاقات قوية ومعينة معهم أو مع كل واحد منهم, تلجأ إلى أساليب وطرق التسويق 
اللناشن 
الخلاصة 

لقد ناقشنا مزايا التسويق المباشر بالنسبة للمنتجين والمستهلكينء وكذلك العوامل 
المؤثرة على تطوره السريع. وتظهر لدى المشترين أسباب عديدة للمرضى عن التسويق المباشر. 
وبالنسبة للمستهلكين فإن الشراء في المنزل عملية مريحة واقتصادية في الوقت وتتيح خيارات 
متعددة. ويتيح التسويق المباشر المقارنة ما بين عروض السلع باستخدام كاتالوغات ونشرات 
البريد والخدمة التفاعلية للمبيعات. ومن ثم طلب الساعة أو الخدمة دون اللجوء إلى 
خدمات التجار. كما أن هذه العملية مربحة أيضاً للتجار. إذ يستطيعون إقامة علاقات 
إيجابية ومستمرة مع كل زبون وتحديد الوقت اللازم لتقديم العروض ويتيح التسويق المباشر 
إمكانية دراسة وسائل الإعلان وأخيراً يحتفظ بأسرار مضمونها. 

هناك العديد من الاتجاهات التي تقود إلى تطور التسويق المباشر بسرعة. فهو يعطي 
الفرصة للمنتجين للتركيز على سوقهم الصغيرة وتقديم عروض مناسبة أكثر لاحتياجات 
ورغبات الزبائن. 

لقد ناقشنا أيضاً كيف تستخدم الشركات قواعد البيانات عن المستهلكين في التسويق 
المباشر. وذلك لتحديد المستهلكين المحتملين أيضاً والبحث عن علاقات متينة مع المستهلكين 
النهائيين. 

ثم ناقشنا الأشكال الرئيسية للتسويق المباشر وهي: 

المبيعات الشخصية. والحوالات البريدية المباشرة» والتسويق عبر الكاتالوغ: والتسويق 
عبر الهاتف والتسويق التلفازي والتسويق التفاعلي. 


219 


وتعرضنا للتسويق التفاعلي: الخدمات العملية المعلوماتية والانترنت وما يتفرغ عنهما 
من موضوعات كالتجارة الإلكترونية. 

إن مزايا التسويق التفاعلي يمكن معرفتها من خلال معرفة مزايا الانترنت. فهو مفيد 
للمختصين في التسويق ويساعدهم في إقامة علاقات قوية مع ال مستهلكين ويخفض النفقات 
ويزيد من فعالية العمل ومرونته. 

وأخيراً يعاني المختصون في التسويق التفاعلي من ضغط المسائل الأخلاقية والاجتماعية. 
والمعروف أن المختصين في التسويق المباشر والمشترين يقيمون علاقات متبادلة, إلا أن هناك 
إمكانية بسيطة دانماً للضغط على المشتري. زد على ذلك إن هذا القلق لدى المشتري يعود 
سببه إلى حالات النصب والخداع والغش من قبل بعض المنتجينء والتدخل في شؤون حياتهم 
الخاصة واستخدام المعلومات عنهم لأغراض أخرى. 


المفاهيم الأساسية: 
قاعدة البيانات عن المستهلكين التسوق المباشر 
التسويق المباشر المتكامل التسويق التلفازي 
التسويق التفاعلي التسويق عبر الهاتف 
الإعلان التفاعلي التجارة الإلكترونية 
الموقع المركب الانترنت 
التسويق عبر الكاتالوغ لنقيفا 
الموقع التسويقي مزود الخدمة المعلوماتية. 


1- سموا الشركة التي توزع سلعها بنجاح عن طريق الحوالة بالبريد. لماذا هناك القليل 
جداً من هذه الشركات؟ كيف تستطيع الشركات التي توزع سلعها بالبريد أن تنافس التجار 
العاديين بالتجزئة؟ 

2- ضعوا قائمة بالسلع أو الخدمات التي اشتريتموها حسب قنوات التسويق المباشر. 
ما هي العوامل التي حفزتكم على اتخاذ قرار الشراء مباشرة؟ وهل اختلفت نفقاتكم عن 
نفقات الشراء العادية أي في المحال؟ 

3- عددوا الشركات التي تستخدم التسويق التلفازي لحركة سلعها في السوق. ما هي 
الصفات الأساسية التي يجب أن تأخذها الشركات بالحسبان عند استخدام التسويق التلفازي؟ 
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4- ادرسوا حالة تاجر تجزئة استخدم أسلوب تأمين تعلق المشتري بمحله على حساب 
العضوية في نادي المشترين؟ 

5- ادرسوا حالة شركة «112010 «ذع:ذ17» التفاعلية. كيف يمكن للتسويق التفاعلي أن 
يساعد الشركة في جذب أكبر عدد ممكن من المستمعين والزوار؟ 

6- كيف يسمى برأيكم «التسويق المباشر المتكامل»؟ قولوا الأساليب التي بمساعدتها 
يتيح الأملوب المذكور الاتصال بفاعلية مع مستهلكين مستهدفين وإقامة علاقات متبادلة مع 
الأشياء التالية: سوبر ماركت للتجزئة, شركات تبيع السلع بالبريد. مؤسسة تعليمية. منظمات 
خيرية: شركات أدوية. 
تثبيت المواد 

1- اجمعوا كل البروشورات التي حصلتم عليها منذ فترة بالبريد: 

- رتبوها حسب أصناف السلع. هل لاحظتم نشاطات معينة للمسوقين في مجال 
التسويق المباشر بخصوص جدول معين في عرض السلع؟ 

- من أين حصلت برأيكم الشركة على عنوانكم واسمكم؟ 

- كيف كان بإمكان الشركة التي باعت بياناتكم للمختص في التسويق المباشرء أن 
تصف أو تعرف عاداتكم الشرائية؟ 

2- شاهدوا برامج قناة فضائية أو أرضية. وإذا كان ممكناً ابحثوا عن مواقع البائعين 
المتخصصين بالتجزئة في الانترنت. 

- كيف تحاول العروض التجارية أن تصل إلى المستهلك النهائي؟ 

- هل تلجأ إلى مزج التشكيلة التجارية أو تفضل «تشكيلة معينة»؟ 

- كيف تصل برأيكم الوسائل التسويقية التفاعلية إلى المستهلكين المستهدفين؟ 

- ما هي الاختلافات الأساسية في شكل بث الإعلان التجاري الذي تلجأ إليه القنوات 
التلفازية التجارية وتجار التجزئة في الانترنت» كي تثير اهتمام جمهور المشاهدين المستهدفين؟ 
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ككءلكناه ,"ثلقع؟ 156 ععمعهرع نمم لهنتهتل كا“ ,1106 .2 ععطمه لصة نزادعا طءمممناع :58-68 
#«اعاجماطا ,”لممع م غمم ذاه زه عع خ“ ,كداعنه2 منه؟ :42-43 .م ,(1997 عمسل 23) عإءعءلاا 
6 ,"اكع اعمرعد آنا سل غناه دعوه! 01/0“ بممط5 فوط :17 .م ,(1994 ءطسعامء5 30) عإععيزز 
-ممطك عتممط 15 لممع مد لم5“ ,عزومع0) القاكمتاة :21 .م ,(1994 ؟عطمرعامء5 9-13) ببدءمممبظ 
117 مامه كصسبة عمس“ بكلممطعنه علد11 :24 .م ,(1996 ؛كنوسة 16) عاعع/!! وملاعمامه/ل ,"عمام 
9 .م ,(1997 لمقسمة[ 2-8) #ممممجلاع ©1711 , "عمامممطة 

,”01خ غنامطاتا ععلم عطا مه عع 6غ لامط :عمتلمه 5ثنمط/لا“ بمنعمالا .81 اعقطء8)1 متدجدى .يت ,19 
.1180 .م ,(1997 مجك 14) عمبصرم 

بإفسة همه عوم .2 فممصيمه ممكهم .لي أعمعم] اناناتمدمصترم )1 06 وتزكمجهمم عمتروظ ,20 
.(1997 لمكا عمتتمعط :[1! متعنقظ علففدة ععممنا) أده #اتاع امهم م36 ل :أمامعاارا 7716 ,كسمه 

لاخ :49-53 .م ,(1996 بممسسدة 26) علءء/ا! ونع اجماط ,"«صقلة وتضناءء5“ بدمكلاللا ملمعطء83 .21 
حقت عتتيتعق ععتوظ .84 .م ,(1997 إدال! 5) عإءءل/ا! ككء«زدب8 ,"ععدودوعماك هذ كدعمع© “ بعوعمم 
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انظر المعلومات الإحصائية ل الدراسات الدورية التي يجريها الموقع الإلكتروني للؤسسة: 
. (لمعفاعنم/اعد.عميعدم عصمعء. .م). طععمعوعه ‏ قللء]8 معواءلك! عر إعلاععء مم 
«مءوط 71:6 ,”ده عه! 6غ طعمعوط عط سعلمه صزمده1 :طءالآ عل“ ,مه:ه© طائوع انظر أيضا 
.م ,(1998 لتقصرطعط 1 امول 26) 
-116 ككءاأهلاظ 100070 , "عضلا10311 علاناعهزعاهز 04 عسسغية ع1“ ,مماطعاءم مؤول راجع أعمال: .22 
.1 رهوء8 ,عممتاقصهة نضدت ,تعلامك! متلتطط :151-162 .م ,(1996 ععءطصمعءعء-رعطرمء ه71) موزبر 
«متاتقء ممتاهمم 3:0 ,واناعاجماط زه ععامع27 ,معمواقا ععطمظه لمة مقطعمتهدنت 
.5 .مم ,(1996 ,قلهصك الد1آ ععتامعمط :مممقام0 ,لونم روطي 5) 
.100 .م ,(1997 ععطترع 110 1) 1ك10#11رمع 77:6 , ”0110م لقعاكالام عطا مذ أناظ “,23 
.5 .م ,(1996 طعمقا! 15) عإمء/1! ع«ااء/1107 ,”2010 عمنتاعمه علانا أكنة كأعمسباع كامقاد متعرالا“ .24 
:7 ,92 .م ,(1997 >عطتمعيول! 1) كت«مبمعط 776 ,"للهجم عتنضئة قصه ععمه ع25.“]15 
«عماءزال/ن هالع «ونمبرن مولز عن (التزايد المذهل) لعمليات الشراء عبر الانترنيت راجع: 
.عقمعاعا كمعرط اعللاعع]ع عجره ,ترعنديى رء«معوع[ ملعلل 
عملت ع1" الامتصقط© كعدوا :8:84 المرجع نفسه,”ع30م5ءطك 12[ كناكوعء حر“ ,1656© لإتترخ .26 
.8 .م ,(1997 تعطمعاجء5) 11 7عههارها! عانثاء ها( 10ت كعاوى ,”نمه كذ عوضدة 
رهظ .1 لط :12 ,8 .م ,(1997 تعطموعءءط 8) كمه( عانناماجماطا , "ععممدعناك صذ كلئز0“ ,طاعبوحدولا .27 
.44 .م ,(1997 ليخ 14) عزدء/1! كع «تعييظ , "للنا! قصة عاعوة ئأاذ فضة عسغدة عط عمد عاممنورعطز0 
-26770 4716716077 , "معتطمهمومطعءؤوم ؟ه «عتتدمة ع1“ ,طنمعاط مزلم معءوطءظ راجع أعمال: ,28 
.38-43 .م ,(1996 ترلدال) كعنناممجع 
526-7 .ت ,ع /0ة1 عمناءع تقلط أه كعامتعصمط بمعمهاا! 0هة لتقطعمتمصيت ,عدم تكدهة ,ععلام] ,29 
.151-152 ع بعك اجةة ,عمتاععامةا/! علاتاعمرعام! أه مدع ع1 ,ممتطعاعج .30 
.154 .ع بع* 1331 .31 
تع لالاعامء5 23) عإءه/1آ ككعناديا ,”اء20 عط هه لاعممم عمفلة81 “ ,مااعطع8. برطنما بجره6هم .م0 .32 
.104-18 .م ,(1996 
.134 بعك 01م بمماطعاءط .33 
4) عاءه/!آ وااءعاجملط ,"عتاطيم لعاتسنا 2 10 كممطكيعم أعل(“ بدممتصدط الصو متذرقى نح .34 
71 ,”عمدااناة هتعس النامم صا كاكعلاما 0170508(“ رلعتد8 جعوهه :32 .م ,(1997 وبمسرطعط 
6 ,”5عقهقةط 70ملاء0 مانأكتازء3010 معلا“ ,قممكا عمملة :14-15 .م ,(1996 'إأناط 12) عزمع/لز 
.26 .م ,(1997 'إلدة 28) دمم11 عارم[ مولظ 
.64-80 .م ,(1997 زهل/! 5) عإءعه/|! ككعسلتياه ,"عناتمناتصصرم أعمرعكم1“ ,ه11 .2 أرعطمج ,35 
أطتمععء 1 7-13) #معموظ 776 ,"أعممعاصطا عط مه أناه ككلم صصق 1109“ ,دما سسامعلة/ة .36 
:.19 .م ,(1995 
.64-80 .ء رع اجه؟ ,"و لاتلاسمم أعمرعلم1“ كملا ,37 
أقتقنة ناملا كذ عط ععلاتاعل 10 وعمتتمميم غل قمة ,عوملتعوعطء/11 لعللقه 15“ ,عو526© بإدررمة .38 
بقتمه2 .1 بمدكاة :95-104 .م ,(1997 إتقدمدء 24) عاءعه/1! كوم دويق ,”ج25 عياملا 6غ أطعتمنة 
,(1997 ؟#طصمعامة5 29) عابم ,"سمعلقه موأكلءة 6 هنهة نزعما لكيام ما معلا عط عمنونا“ 
4 .م 
ركتأاعآ ه1108 036077 عمنة؟ بي :98 .ع ,عا انه ,"عمتتعمعمعللا معلل 5ل“ ,عوعجرم© ,39 
”التقد-ء 04 أعقمطا عسب«ه 0“ 
.104-118 .ع رع»د نجهم ,"اعل! عطا مه لإعممم عمفلةل8“ ,مللفمع. ترطتقكا ,40 
9) كمه |( ء«نالمء © :156 .ء ,عد اجه] ,"قصناع لتقم علالأعدرعاما أه عرناانة عط“ ,ممتطعاعط .41 
.(1997 عصبال 
,(1997 طعمما! 1) «عاتقاطياظ جه «منذفط ,"ععل! عطاهه لإعدمص عمنلدل(“ ,ملاءمعه برطتح] .42 
.104-118 .م 
كمه( عاالمء1 اللا :156 ,ع« اجه؟ ,"عصناع لتقم عالأعديعاما أه عمنقدة عط“ بممنطواعط .43 
.(1997 عصبال 
.226 13201 ,313123 لإأتناعة5 “ ,لمكلا/لا متطتوت ععنمنة؟ .26 .158 .> ,علا انه44."1ك 
6 #اناكة!4027, , ”لع5وع3001 07621115 لإعةللمم أعممع ام“ ,2االامماع1 18 المتهت .كر ,ك4 
#اللك 0ل . "ممغانوع اعد صدامة عنوطعل لزعونلمم ععلظ“ رعلاسمملء1 :6 .م ,(1997 عمسلل 16) 
.36 .م ,(1997 عمط 9) عه 
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بللناط-سمر عا عرولا بسعلد) "ممع ليمالا أعععلط لعندروعام1“ ,بمقصمظ مقصظ نتمك6هم .يرن ,46 
00©1) 2176 , ”اهم غ1 عملم تعمتاءاتقته 72160وعام1“ ,لأءعطاعند عمدلا :108 .م ,(1988 
.3 .م ,(1993 


,(1994 بمهدمدءط 15) 11725 اماءنبمد2 , ”عاط مصتزاط1 +15 ددممط عمتتمعلة/ا“ ,كموبع بمون ,47 
:(1995 ععمثلاا) .0ن! كممنامميمجه اعلنه] كعلنالا عنخ ,تعناءلوجعلة "”معطمعكل8 ععلئلا عنم“ :22 .م 
2-8) المءميع 176 ,"علره اأتقدم 6ه مقس عطا عهممك دعككتبن3 كزه1“ ,عسمتلمدكط[ مدآ 

.8 .م ,(1994 ععطتموعءءط 
-كاء5“ ,فلوسمءل1/1ا 11 ععمعمة! عم تمهندممق8510 12 امتقههةاء0 13ل32هم 31010 يمجبرعمجيهم0 .48 
.م ,(1989 لنجم 24) رمعلا( عاااءع/ ها , "علذكه 008 عمتاء لتقم عععلل كوعرممنك للد مملغقاباوع 
2176 ,”عققتصذ كاذ 4اتناطع؟ أكناتم لإتأكنافصط عط1“ ,ممهل1نا/! عنتما[ متحتمت عنصم عدن ,4 
.106 .م ,(1995 لأرجم). 


.2 لإع7ع1 همه 111 اععةةط! سطمل بعد بيهم ,”مع عل عملم نهل عطا «مك ,مط قط ,مط 11ر“ .49 
«وانء!! كدعارلكا8 امنصمط , "متتقدمولمذ ععمرماكنه 2 2 لس 

مواقف للتحليل 
ماركة «فيرجين» التجارية: 

لقد اشتريتم شريط كاسيتء وشربتم كوكا كولاء وبعد ذلك ركبتم الطائرة إلى نيويورك. 
ما الشيء العام في هذا تسألون؟ إن إمبراطورية «فيرجين» التي أسسها ريتشارد برانسون» 
ليست شركة عادية» من وجهة نظر تسويقية. هي نمط حياة. إلا أن جيل الانفجار السكاني 
الذي كان في زمانه يعتمد على «برانسون» يشيخ بالتدريج» وها هي «فيرجين» تستعد 
للتغلغل في سوق الحسابات البنكية المتراكمة الفردية. اسمعوا كلام عم «ريتشارد برانسون» 
كيف أنه اهتم بسوق الخدمات المالية وسوف تسمعون: «برانسون يهتم بأي اختصاص 
يحتاج إلى تنظيم». بعد أن ثبت مواقعه بقوة في هذه الماركة التجارية أتاح نمط الخدمة 
النموذجية والعلاقة الجاذبة سعر: جودة والسعي الحثيث لخرق الجمود من أجل التحسين» 
أتاح لريتشارد برانسون ومجموعة «فيرجين» أن يحول عمله. متغلغلاً من النظرة الأولى» في 
فروع اقتصادية غير مرتبطة مع بعضها بعضاً وفي أي مكان تكون فيه فرصة لزيادة رضى 
وقبول الزبائن» فإن «فيرجين» تكون موجودة دائماً هذا ما قاله «جين آن غاديا» المدير 
التجاري لمجموعة «فيرجين». وهي شيئاً فشيئاً ستغزو كل الفروع والاختصاصات. وهي ماركة 
تتمتع بالفرادة. ويعتقد المستهلكون أن «ريتشار برانسون» فارس هذه المجموعة عليه 
ببساطة أن يهتم فيما إذا كان ممكناً القيام بهذا أم القيام به أفضل من ذلك. 
أعععلط ستوسلط 

في آذار 1955 أسست «فيرجين» مشروعاً مشتركاً مع «نورويتش أونيون» للدخول إلى 
سوق الخدمات المالية. من خلال استخدام الهاتف كأداة للتوزيع. وبعد أن أصبحت في 
السوقء أعلنت «فيرجين» هدف وجودها. 
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الإعلان عن الذات في عالم الخدمات المالية كفارس لا يقاوم. وتطبيق مبدأ تناسب 
الخدمات البسيطة والنفقات المتدنية حسب اتفاقيات الضمان الاجتماعي وضمان الحياة. أي 
هناك حيث تم تقويض ثقة المجتمع بسبب الظروف غير المفيدة والضرائب المرتفعة جداً. 

البرنامج الذي عرضته «فيرجين» للحسابات البنكية المتراكمة الفردية كان عبارة عن 
محاولة من ريتشارد برانسون لجذب المستهلكين الجدد إلى السوق المعقدة جداً حسب رأي 
مالك الشركة. وبعرض منتجها المالي الأول في السوق استعرضت «فيرجين» طريقة جديدة تماماً 
في التعامل. وتقنية توظيف ال مال هذه تذكر باستخدام سوق الأوراق المالية «وعمهطة 1اله» 
وتملك أشياء مشابهة قليلة مع البحث عن مديرين ماليين يقومون باختيار مجموعة الشركات 
المناسبة للتعامل. وبدا أن المنتج الأول «لفيرجين» الخدمة الأقل كلفة في السوقء والتي لم 
يتطلب استخدامها التسجيل أو التعويض في حال توقف الاستخدام. 

وحتى شهر تموز 1997 امتلكت فيرجين نحو مليار دولار وأكثر. تعود إلى 200 ألف 
مستهلكء وأما برنامج الخدمات البنكية تحت اسم «فيرجين غروث» فقد تعززت مواقعه 
كبرنامج مشهور في بريطانيا. إن ظهور فيرجين في أسواق الخدمات امالية أرغم الشركات 
العاملة فيها على إعادة النظر في عملها مستوحية ومسترشدة بالنجاحات الأولى. امتلكت 
«فيرجين» عام 1996 أدوات مالية جديدة - ضمان الحياة» الضمان الصحيء الضمان في حال 
ظهور أمراض خطيرة على الحياة. وأخيراً وصلت «فيرجين» في 1 تشرين الثاني 1996 إلى سوق 
التقاعد. إن امتلاك وسائل جديدة في السوق أصبح بممثابة خطوة كبيرة إلى الأمام. والمنتجات 
المقدمة من «فيرجين» كانت تباع فقط بمثابة سلعة نهائية, بعد ذلك عرضت الشركة خدمة 
جديدة: مساعدة واستشارات متعددة للمستهلكين لتحديد الخطة المالية الأفضل على أساس 
التناسب مع الصفات الخاصة والظروف المحيطة. 
الاتصال مع المشترين: 

القطاع المستهدف من السوق والذي ركزت عليه الشركة جهودها يمكن وضعه بشكل 
عام كالتالي: الأشخاص من عمر 35 وما فوق. وقد استخدمت الشركة إعلانات مجردة. 
واستطاعت الاستحواذ على ثقة المستهلكين من المجموعات العمرية الكبيرة. 

ويصف البعض الخدمات امالية التقليدية على أنها تجارية تهدف إلى إعداد سلع 
منوعة لأغلبية المشترين من الأثرياء ويتم الاتصال مع المشترين بشكل مباشر وبمساعدة 
الهاتف. ولدى «فيرجين ديركت» قاعدتان أساسيتان فيما يتعلق بالاتصال مع المستهلكين. 
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الأولى: تتعلق بمضمون الرسالة: كل ما يعلن يجب أن يكون عن المشتري ومن أجله. 
يجب تزوير عدم الحقائق بل استخدامها للتوضيح. 

الثانية: تتعلق بكيفية نشر الرسالة - الصوت يجب أن يكون واضحاً دقيقاً دون 
خلفية. والدور الأساسي في نشر الإعلانات التجارية لشركة فيرجين لعبة التلفان إلا أن المشكلة 
الأساسية تتعلق بشكل أساسي بمجموع المشاهدين الذين يعتمدون على التسالي وليس على 
إدراك فهم الأحداث الجادة. 

ولذا استبدلته الشركة على أساس الإعلانات المكتوبة. وكان هناك مثل «إذا كان هناك 
شيء ما يقلكم» كونوا حذرين أنكم ستنامون بشكل سيئ». 

تهدف استراتيجية «فيرجين» إلى إعطاء المشتري فرصة مهمة للحصول على تلك 
المعلومات التي يعتبرها ضرورية له. فإذا اتصل المشتري ليعرف خطة الشركة يُرسل إليه فوراً 
المجموعة المعلوماتية المناسبة. وبعدها يتصلون به لمعرفة فيما إذا كان راضياً أم لا أم يحتاج 
إلى معلومات إضافية وفي هذا الأمر تكمن استراتيجية الشركة, التي تقوم على «الوعد., لكن 
ليس طويلاً». 
مركز معالجة اتصالات الزبائن: 

يعتبر مركز معالجة اتصالات الزبائن المكان الذي يحصل فيه المستهلكون على خبرة 
الاتصال مع شركة «فيرجين». وتم إحداث أنظمة ودية تجاه المشتركين والتي تقدم لهم 
المعلومات الضرورية بسرعة. كل اتصال مع الزبون يعتبر مهماً ولذا يتم التفكير فيه بدقة من 
البداية حتى النهاية» وما إن يقول المشتري شيفرته الخاصة حتى تظهر في قاعدة بيانات 
الشركة كل الصفقات التي قام بها هذا الزبون مع هذه الشركة. كما أنها لا تتقاسم مع 
الشركات الأخرى في قاعدة بياناتها. وفي مجال التأمين على الحياة هناك آلية تقضي بتعبئة 
بعض الوثائق قبل أن يحصل المشتري على المعلومات المهمة له. وقد يكون لهذا الأمر بعض 
السلبيات من حيث المعاملات الورقية الكثيرة. المشكلة الأساسية لشركة «فيرجين ديريكت» 
تكمن في نجاح عملها. وللتعامل مع الاتصالات العديدة جداً أثناء الإعلانات التلفازية يكون 
مركز معالجة الاتصالات مرغماً على دعوة عدد ضخم من عاملي المقاسم الهاتفية. 

إن معنى الاتصال مع المشترين يكمن في الوصول إلى العدد المطلوب من الاتصالات 
ويثبت مركز المعالجة أن وجوده ليس بلا هدفء وهو يشغل البناء كله. وبقدر ما تزداد كمية 
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اتصالات الشركة سيأق وقت للاهتمام بآلية غير رسمية وبسيطة للاتصال وجذب مجموعات 
كبيرة من الخبراء وتأمين تأهيل عالي المستوى لعمال المقاسم. 
الأسئلة: 

1- ما هي المزايا التي حصلت عليها «فيرجين» نتيجة لاستخدامها أساليب التسويق 
المباشر في الخدمات اطالية بالنسبة للمشترين؟ 

2- أشيروا إلى العوامل المؤثرة في نجاح الشركة في تطبيق التسويق المباشر. 

3- حاولوا تقييم الاتصالات في إحداث ودعم نمط ماركة «فيرجين» التجارية في مجال 
الخدمات المالية. 

4- قيموا قدرة «فيرجين» على مواجهة منافسة البنوك التي تقدم خدمات مماثلة. 

5- ما هي المشكلات الرئيسية التي تواجهها «فيرجين ديركيت»! 

6- ما هي الاستراتيجية التي يمكن أن تنصحوا بها شركة «فيرجين ديريكت» للحفاظ 
على ميزة ماركة الشركة في ظروف المنافسة المحتدمة. 

ا مصدر 


أمءممدع. ,"وطقاط مها ممم عط عمتاكنام بتإعممم لمععاءء 8“ بعغامل8 لممطعتر 

لمعاعء لا“ ببماععتة عصلاء امهم ععز2 اجالا ,لمملا نزمه1 :1 .م ,(1995 لإتقددمعط 11) 771165 

ك7 أماعجهدة1 ,”رعمه1ا اتممذ/ومء5 0مه8 - ععلرم مه 5عاءممممء ممكممر8 الإعممم 
.(1995 عمم1ء0 4) 


تعميم ما تمت دراسته 
8 26<اء82: من لا يغامر لا يشرب الشمبانيا 

روبرت ألفاريس دل بلانكو وجيف بانانومب 

مدرسة الأعمال في جامعة كاليفورنيا في بيركلي 

«فريكسنت كافا» هي الشركة الأسبانية الكبرى في العام المنتج والمصدر للنبيذ 

الفوار». كان على هذه الشركة في 1985 أن تضع استراتيجية جديدة لتوريد منتجاتها إلى سوق 
الولايات المتحدة ولم يكن هذا القرار بسيطاً فقد عانت إدارة الشركة من تردد وشكوك كبيرة. 
في الفترة 1985-1983 عاشت الشركة نمواً باهرا ولذا كانت عملية اتخاذ القرار فيما يتعلق 
بالتغيرات الجادة صعبة: لأنه كما يقول المثل «دع الحسن في مكانه». 
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قامت إدارة الشركة بحل مسألتين مهمتين بالنسبة لها في السوق الأمريكية. والحديث 
يدور عن نظام التوريد وإعداد استراتيجية التسويق والإعلان عن ماركتها التجارية. واختار 
المصنعون الدوليون للنبيذ الذين يصدرون منتجاتهم إلى السوق الأمريكية شركة واحدة يكون 
مقرها عادة في نيويورك بمثابة المصدر العام. وهذه الشركة - الموزع - تشتري المنتجات من 
المورد الأجنبي وبعد ذلك تبيعها لشبكة تجار التجزئة المنتشرين في كل الولايات والمناطق. 
والضرائب التي يفرضها أولئك المستوردون تشكل 9015 من سعر السلعة. وأثناء تطبيق هذا 
النظام يكون المدير المسؤول عن تسويق السلعة والمعين من قبل الشركة المستوردة مسؤولاً 
تماماً عن تسويق الماركات الأخرى من النبيذ. 
الشركة: 

تعتبر «فريكسنت» شركة عائلية تقع في مدينة سان سادومي دانويا في منطقة ديل 
كافا الواقعة على بعد 35 كم تقريباً جنوب شرق برشلونة. وصل حجم مبيعات الشركة في عام 
5 إلى 17100 مليون بيزيتا حيث 9622 من هذا الحجم كان يأتي من التصدير. وتوزع 
منتجاتها في 40 دولة. ولها ممثليات تجارية في بريطانياء ألمانيا؛ الولايات المتحدة. وأما قوتها 
الإنتاجية فتقع في أسبانيا والمكسيك وكاليفورنيا. 
المنتجات: 

يتم تصنيع النبيذ الفوار (كافا) حسب تقنية تدعى «ميتودشامبينواز» حيث المرحلة 
الثانية منها تكون في تعبئة المشروب في زجاجات. والنبيذ الفوار المنتج حسب هذه التقنية - 
يمكن أن يدعى شامبانيا - في مقاطعة شامبان في فرنسا فقط. وعلى العلامة الورقية لزجاجات 
النبيذ المصنعة خارج هذه المنطقة يمكن أن يشار إليها بكلمات «ميتود شامبينواز» وحسب 
قرار الاتحاد الأوربي فإن استخدام هذا الوصف ممنوع لفترة تماني سنوات. 

الأسلوب الأخر لإنتاج النبيذ الفوار يسمى أسلوب «غران فاص», حيث المرحلة التالية 
من عملية تصنيعه تكون في تعبئته في براميل وليس في زجاجات وتكون العملية أسرع بكثير. 
وتكلفتها قليلة لكن جودته أسوأ. وتنتج «فريكسنت» خمسة أنواع من نبيذ «كافا». وكل نوع 
يتمتع بمذاق خاص. 
التوريدات الدولية: 

في نهاية الحرب العاللية الثانية بدأت «فريكسنت» هجوماً واسعاً على الأسواق الدولية. 
وقد زار رئيس الشركة ومديرها العام خوسيه فيرير العديد من الدول الأوربية للبحث عن 
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إمكانية تصدير منتجاته. حم يوافق شركاؤه في العمل على فكرته التوسعية هذه. ويتذكر فيرير 
قائلاً: «في أحد الأيام في أحد اجتماعات منتجي «كافا» أشار أحد زملائي إلى أن كل هذه 
الأعمال التصديرية لا طائل منها. واتهمني في السعي إلى القيام برحلات سياحية ونصح 
بنسيان أيّ أعمال خارج أسبانيا لأنني لم أتمكن من بيع زجاجة نبيذ واحدة خارج حدود 
أسبانيا». 

كانت بريطانيا هي الدولة الأولى التي تم اختيارها لتصدير النبيذ. ويعود سبب ذلك 
إلى أن معدل استهلاك النبيذ فيها كان مرتفعاً جداً وكذلك بسبب عدم وجود مزارعي العنب 
فيها. وكان الاستهلاك يعتمد على الاستيراد فقط. إلا أن «فريكسنت» واجهت صعوبات كثيرة 
في هذه السوق وتعود أسبابها إلى الاتجاه التقليدي للمستهلكين البريطانيين نحو المنتجات 
الفرنسية والسمعة غير المعروفة للمنتجات الأسبانية. ويشرح فيرير ذلك قائلاً: «نحن نعتقد 
أنه لتسويق منتجاتنا في السوق لا بد من توحيد الجهود مع شركة بريطانية لأن المستهلكين لا 
يرغبون في شراء النبيذ من موزع أسباني. لقد عثرنا على هذه الشركة؛ لكن بعد مضي عامين لم 
تستطع تحمل الخسائرء وكان علينا أن نبحث بأنفسنا عن شريكين آخرينء واللذين خرجا 
أيضاً من «اللعبة». وكان علينا أن نعتمد على قوانا الخاصة». 

حصلت الشركة البريطانية الجديدة على اسم «دايركت واين سوبلاي». كانت آمال 
«فريكسنت» على السوق البريطانية مبالغاً فيها جداً وقد باعت مجموعة «فيركست» في عام 
4 45000 زجاجة فقط في بريطانيا ويجب الاعتراف بأن هذه النتائج غير مقبولة إطلاقاً 
آخذين بالحسبان ثماني سنوات من العمل أمضيناها على ترويج هذه الماركة. ويورد فيرير 
إيضاحات إضافية حول ذلك فيقول: «لقد حمّلتنا «دايركت واين سوبلاي» عبئاً ثقيلاً. كان 
علينا أن نتقبل فشلهاء إلا أننا لم نقم بهذه الخطوة. اعتقدنا أنه في نهاية المطاف ستحيا 
الشركة من جديد إذا تمكنا من إعداد مجموعة ديناميكية وإبداعية مكان المجموعة المحافظة 
التي حاولنا الحفاظ عليها لثماني سنوات. وإذا لم يساعدنا ذلك فإننا سنبيع الشركة لشخص ما 
يتمتع بالحماس والذي م يفقد الثقة في نجاحناء إن كان في السوق الداخلية أو الخارجية. إذا 
حققنا ذلك فإننا سننقذ نحو 200 ألف إلى 300 ألف جنية إسترليني كنا قد استثمرناها في 
هذا العمل». 

تطلبت المرحلة الأولى من التوسع دوليا أكثر من ثلاثين عاماً وتمكنت من خلالها 
«دايركت واين سوبلاي» من التغلغل في أسواق عدة دول أوربية. وتم امتلاك «فريكسنت» 
في الولايات المتحدة من قبل وكيل خاص في ولاية نيوجرسي الذي كان عليه أن يهتم بمسائل 
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استيراد المنتجات وتسويقها في أراضي الولايات المتحدة. ونظام التسويق هذا الذي عمل فيه 
شخص واحد فقط للاستيراد في كل البلاد كان يتناسب مع النظام المستخدم لشركة 
«فريكسنت» في أوربا. 

بدأت المرحلة الثانية من التوسع دولياً للشركة في الثمانينيات من خلال تأسيس فرعين 
تجاريين لهاء واحد في الولايات المتحدة والآخر في ألمانيا. وحجم تصدير الشركة إلى الولايات 
المتحدة خلال الفترة ما بين الستينيات والثمانينيات ارتفع بشكل ملحوظء وتوصلت الشركة 
إلى نتيجة مفادها أن ممثلاً واحداً في الشاطئ الشرقي لا يكفى لتشمل كل البلاد لأن الأسواق 
الإقليمية في الولايات المتحدة تتميز بتنوعها الكبير. وفي عام 1978 قررت إدارة الشركة تعيين 
مستشار لترويج منتجات النبيذ الذي كان عليه مساعدة الممثل أو الوكيل التجاري للشركة في 
تنظيم توريد المنتجات إلى الولايات التي لهذا السبب أو ذاك بدت خارج مجال نفوذ الشركة 
وكذلك زيادة حجم المبيعات في تلك الولايات التي كانت الشركة قد تغلغلت فيها. 

في عام 1980 انتهت الفترة الزمنية للاتفاق مع هذا الوكيلء وعوضاً عن تحديد مفعول 
الاتفاق افتتحت الشركة فرعاً جديداً في ولاية نيوجرسي وأطلقت عليه اسم «فريكسنت 
4 وتم اتباع استراتيجية جديدة تقوم على عدم المركزية. وهذا أتاح للشركة تنظيم 
وجودها بقوة في كل سوق من خلال تركيز الجهود التي يبذلها كل موزع على سوقه الخاصة 
التي يتواجد فيها. 

وأمّن الفرع الجديد للشركة دعماً تسويقياً ويصف مدير الاستيراد في مجموعة شركة 
«فريكسنت» ذلك قائلاً: 

«يساعد المكتب المستوردين - الموزعينء من خلال حل المسائل المتعلقة بالدعاية. 
والتحميل والنقل. وفيما يتعلق بالدعم الإعلانيء فإنه يتم من خلال أربع طرقء أولاً: يعقد 
المكتب اتفاقاً للدعاية في المجال الوطني العام. ثانياً - ينسق سلوك هذه الحملات الدعائية 
مع الموزعين الإقليميين. ثالثاً: يدير كل الدعاية المشتركة التي يقوم بها فرع الشركة في 
نيوجرسي مع الموزعين بشكل غير مباشر. رابعاً: يضع ويعد المواد الإعلامية لكل النقاط 
التجارية. ويدير ويشرف المكتب أيضاً على توزيع احتياط المنتجات بين الموزعين ويقوم 
بالأعمال الإضافية من أجل «فريكسنت 58». 

في الوقت الحالي يعمل في الفرع 12 أميركياً والنفقات العامة لهذا المكتب بما فيها 
الأجور تشكل نحو 600 ألف دولار. ولا يشمل هذا المبلغ نفقات الدعاية وحركة السلع في 
السوق. 
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المرحلة الثالثة من التوسع الدولي للشركة بدأت من إحداث قدرات إنتاجية جديدة في 
المكسيك والولايات المتحدة. والزجاجات الأولى المصنعة في المكسيك عرضت للبيع في عام 
6. ويمتلك المعمل نحو 50 هكتاراً من الكروم: وأما حجم الإنتاج فيبلغ مليون زجاجة في 
العام. والحجم العام للاستثمارات في هذا الإنتاج بلغ 500 مليون بيزيتا. وتعرض منتجات هذا 
المعمل للبيع في المكسيك وفي دول أميريكا اللاتينية. والسبب الذي أرغم الشركة على افتتاح 
لمعمل في المكسيك هو أن أكثر من 20 سنة كانت السوق المكسيكية مغلقة لاستيراد «النبيذ 
الفوار». 

وتم افتتاح المعامل الإنتاجية الأميركية «فريكسنت سونوما شامبان كاف» في عام 
5. ويقع المعمل في مقاطعة كارنيروس» شمال سان فرانسيسكو. ويمتلك 180 هكتاراً من 
الكروم؛ وحجم الإنتاج يصل إلى مليون زجاجة سنوياً وتم الانتهاء من بناء المعمل في عام 
6 وتطلب ذلك 6 ملايين دولا وترأس قسم فريكسنت الدولي مدير التصدير «رامون 
ماسيا». 
إحداث مشاريع مشتركة: 

تسعى إدارة «فريكسنت» إلى استيعاب وإدخال طرق جديدة لتوسيع أعمالها عن 
طريق إحداث المشاريع المشتركة. زد على ذلك اشترت الشركة مشروعين من شركة أسبانية 
معروفة «روماسا»» وذلك بهدف إنتاج النبيذ لشركة أميركية واحدة تعتبر «مالكاً لماركة».بول 
شينو».التجارية. ويقول «فيرير»: 

بدؤوا بعرض منتجات شركة «فريكسنت»», لكن سرعان ما أعلنوا أن لا منتوجنا ولا 
أسعارنا تعجبهم؛ ويسعون للبحث عن شركاء آخرين. وبعد مضي وقت عادوا من جديد إلينا 
وأعربوا عن رغبتهم في التعاون حسب الشروط القدية». 

في عام 1984 توجهت إدارة شركة «دوميك».الكبرى لتصنيع النبيذ, وتتمتع بشهرة 
كبيرة في الأسواق الأميركية والأسبانية وعرضوا علينا تأسيس مشروع مشتركء وكان اسمه 
«ليمبي». 
السوق الدولية للنبيذ الفوار: 

في عام 1984 كان الإنتاج العالمي للنبيذ الفوار حوالي 120 مليون زجاجة (بزيادة 
8 عن عام 1979). وكان المنتجون الأساسيون له: فرنسا (9625) أمانيا (9017) الاتحاد 
السوفياقٍ سابقاً (9017)» إيطاليا (9013) أسبانيا (968)» وهذه الدول الخمس هيمنت على 
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1 من حجم الإنتاج العام والدول الأربع الأخيرة زادت بقوة من حجم إنتاجها للنبيذ 
مقارنة مع العام 1979. والدول المصدرة الأساسية كانت (فرنسا 13 مليون زجاجة سنوياً). 
إيطاليا 10 ملايين زجاجة» أسبانيا 2.9 مليون زجاجة. والدول المستوردة الأساسية هي الولايات 
المتحدة (7 ملايين زجاجة سنوياً) ألمانيا (6.8 مليون زجاجة سنوياً) بريطانيا (2 مليون زجاجة 
سنوياً). والمنتجات المصنعة من النبيذ شكلت الجزء الأعظم من حجم الإنتاج العام. 

والسوق الألمانية كانت الأضخم في العام - يباع 28 مليون زجاجة سنوياً. وبعدها تأت 
الولايات المتحدة - 17 مليون زجاجة: فرنسا - 16 مليون زجاجة. كما تتصدر أمانيا في 
استهلاك النبيذ حسب عدد السكان - 5.5 زجاجة في السنة؛ والولايات المتحدة (3.7 زجاجة), 
فرنسا (2.3 زجاجة) الاتحاد السوفياق سابقاً (1.7 زجاجة). 
سوق النبيذ في الولايات المتحدة 

تعتبر الولايات المتحدة أحد المنتجين العاميين الأساسيين والمستهلكين والمستوردين 
للنبيذ. وعلى الرغم من أن استهلاك الفرد هنا من النبيذ ليس الأعلى في العالم, إلا أنه يزداد 
بقوة لا سيما في المناطق الكبرىء كاليفورنيا والساحل الشرقي وتكساس. وبين العام 1978- 
2 ازداد الاستهلاك حسب عدد السكان من 1.75 إلى 2.69 زجاجة في كولومبياء ومن 1.31 
إلى 1.77 في كاليفورنيا. وفي الفترة ما بين 1984-1975 ارتفع استهلاك النبيذ من 7.1 مليون 
زجاجة إلى حوالي 16.3 مليون زجاجة. 

إن تحليل توزيع حجم المبيعات حسب الأشهر أتاح توضيح الصورة الملفتة للنظر. في 
عام 1984 بدا أن شهر تشرين الأول أكثر إنتاجية (9618.2 من حجم المبيعات في هذا العام. 
وتشرين الثاني وكانون الأول 9012 وأيار 9010 شباط 904.2, وهذا يدل على موسم الطلب 
الخاص بهذا المجال. 

تتألف السوق الأميركية من النبيذ من أربعة قطاعات سعريةء وتفضل أميركا أن تبيع 
النبيذ بقيمة 4 دولارات والنبيذ الإيطالي والأسباني في قطاع من 9-4 دولارات» والإيطالي 
والكاليفورني يهيمن على قطاع 10-9 دولار. والشمبانيا الفرنسية تهيمن في قطاع 15 دولار. 

وارتفع حجم مبيعات النبيذ في السوق الأميركية في الفترة ما بين 1984-1979. واحتل 
النبيذ الإيطالي «آستي» المرتبة الأولى عام 1984, (9051.1 من كل أنواع النبيذ). بعد ذلك 
الشمبانيا الفرنسية (9024.5)» والإسبانية (9021.9). وأكثر شهرة كانت تتمتع بها ماركات 


«فريكسنت». و«توستى» و«مارتيني» و«روسي». 
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سياسة «فريكسنت» التسويقية في الولايات المتحدة 

ابتداءً من عام 1973 تطور حجم مبيعات منتجات «فريكسنت» في الولايات المتحدة. 
ومن عام 1980 ازداد حجم مبيعاتها وسطياً سنوياً إلى 9050 وأكثر. وفي عام 1985 شكلت 
السوق الأميركية أكثر من 9670 من استيراد الشركة. 

ويشمل هذا الرقم مبيعات ماركات «فريكسنت» با فيها «ليمبي وبول شينو». هناك 
خمسة موزعين للشركة في السوق الأميركية: المستوردون الوطنيونء أي على مستوى البلادء 
والمستوردون الإقليميون: والسماسرة, والموزعون بالجملة» وتجار المفرق. هؤلاء الأخيرون ثلاثة 
أنواع: تجاريون ومتخصصون في بيع النبيذء والنوادي المشكلة لمتذوقي النبيذ. و9675 من 
المبيعات تتم في السوبر ماركات ومحال بيع النبيذ. والباقي 9025 في المطاعم والبارات 
والفنادق. 

ويؤكد أحد موظفي الشركة أن الدعاية تعتبر العنصر الأهم في استراتيجية الشركة 
التسويقية في الولايات المتحدة. وفي عام 1985 خصصت 4 ملايين دولار لحركة سلعها في 
السوق ومليون دولار للأسواق الخارجية. ومن الأربعة ملايين دولار هناك مليون دولار 
للدعاية في البرامج التلفازية في 12 سوق إقليمية, و 2 مليون دولار للإعلان في المجلات 
القومية. و 500 ألف دولار للدعاية المشتركة» و 300 ألف دولار للعلاقات العامة 100 ألف 
دولار للإعلانات الطرقية. 

كان العنصر الأساسي لنجاح الشركة في الولايات المتحدة تصميم الزجاجة: ويقول رئيس 
الشركة في الولايات المتحدة «بيل كروزنغ»» مفسراً العوامل المهمة لنجاح الاستراتيجية: 

«النجاح الذي تحقق في الولايات المتحدة, يفسر من خلال التصميم الناجح للزجاجة» 
ويضيف قائلاً: «لقد أدركنا أن هناك أربعة أسواق لنبيذ «كافا» في الولايات المتحدة, الأولى 
للنبيذ ذي الجودة المتدنية وبسعر متدنء والثانية - للنبيذ المتوسطء والثالثة - للنبيذ عالي 
الجودة والمكلفء والرابع - للنبيذ ذي الجودة العليا جداً». 

إن القوة العاملة الرخيصة وتوفر مواد الخام ضمنت للمنتج الأسباني قدرة عالية على 
التنافس (من ناحية الأسعار) بالمقارنة مع منتجي النبيذ الفرنسيين والإيطاليين والأميركيين. 
فسعر كيلو غرام من العنب في منطقة «كافا» يعادل 30-25 بيزيتاء وفي منطقة «شامبان» 
فيساوي 23 فرنكاً وفي الولايات المتحدة تتراوح أسعار الشمابانيا الفرنسية من 20-15 دولاراً 
النبيذ الأسباني من 5-4 دولارات للزجاجة. سعر «كوردون نيغرو» من 7-6 دولارات 
للزجاجة. والتعرفة الأميريكة للنبيذ الأسبانية تتراوح ما بين 9620-15 من السعر. والقيمة 
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الأساسية لمنتجات «فريكسنت» تشكل ال مواد الخام والعمل والإنتاج 9060 و 940 الباقية 
للنفقات الإدارية والتسويقية. وإدارة الشركة ليست راضية عن هذه النفقات. 

وتبين لها أن فعالية التوظيف والاستثمار في الإعلان غير كافية, وتم يكن نائب الرئيس 
راضياً عن ذلكء وهو المسؤول في الولايات المتحدة عن المنطقة الشمالية الشرقية؛ ولا عن 
مستوى الخدمة الذي تؤمنه الشركة» واقترح على رئيس الشركة «فيرير» تأسيس شركة إعلان 
خاصة بالشركة تقوم بالعلاقات العامة أيضاً. وأسبابه كانت كالتالي: 

إن ميزانيتنا المخصصة للإعلان والعلاقات العامة ليست كبيرة للشركات الكبرى التي 
تختص بالإعلان والعلاقات العامة. ولذا يكلفون موظفيهم الصغار لخدمة شركتنا وهم لا 
يستوعبون تفاصيل ودقة سوق النبيذ. ولذا يمكن أن نكلف الموظفين العاملين لدينا للقيام 
بمهمة الدعاية والعلاقات العامة إن أحدثنا شركة الإعلان الخاصة بنا. وهذا يؤمن لنا فاعلية 
قصوى في الاستثمار للدعاية وكل موظف لدينا سوف يستطيع في هذه الحالة أن يولي اهتماماً 
كبيراً بعمل الإعلان والعلاقات العامة. 
استيعاب قطاع الأسعار العالية في السوق الأميركية 

قررت الشركة البدء بتوزيع ماركتها «غلوريا فيرير» في سوق الولايات المتحدة في قطاع 
الأسعار العالية. وهذا سرعان ما جعل من «كافا» منافساً لمنتجي النبيذ من كاليفورنيا. ويباع 
نبيذ «غلوريا فيرير» ب 16-13 دولار لقاء الزجاجة ويفسر «فيرير» ذلك بقوله. 

نتوقع أن يتمكن موزعونا من عرض تشكيلة واسعة من السلع التي تتمتع بالطلب في 
السوقء ونعتقد أنه بالنسبة للنبيذ من كاليفورنيا ستفتح آفاق جيدة. هناك العديد من 
الممطاعم والبارات حيث يُباع نبيذ كاليفورنيا ومنها نبيذ «كافا» من كاليفورنياء حيث يُباع 
بسعر أعلى من الفرنسي. يمكننا الدخول إلى قطاع الأسعار المتدنية (أقل من 4 دولارات 
للزجاجة)؛ من ماركة «دوبوا» مثلاً لكن لا نرغب في المغامرة بالإساءة إلى سمعة نبيذ أسبانيا 
في الولايات المتحدة. فنحن نملك عنبنا الخاص ومعاملنا الخاصة. وكل هذا من أجل تدعيم 
صورتنا في عيون المستهلكين. وهذا من دون شك سيكون مشجعاً لمبيعات منتجاتنا في الولايات 
املتحدة. 

وبيعت ماركة «غلوريا فيرير» من قبل المستوردين الذين كانوا يسوقون نبيذ «كافا» 
المنتج في أسبانيا. وهؤلاء الموزعون باعوا تشكيلة واسعة من المنتجاتء وكان منهم من يملك 
شبكة من البائعين لبيع النبيذ في كل مكان. 
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نظام الترويج الجديد 

في أيلول 1985 أعدت شركة «فريكسنت الولايات المتحدة» نظاماً جديداً لترويج 
منتجاتها في الولايات المتحدة. ولم يكن في هذا النظام مكان لمنصب الوكيل الوطني 
والسمسار. وكان من المفترض أن تحافظ الشركة على النظام الحالي للتنسيق الإداري والتسويق 
والدعاية. ويقضي هذا النظام بتوسيع مناصب معينة للمستوردين. وهؤلاء كان عليهم القيام 
ليس بمهمات التوزيع فقطء بل تمثيل الشركة في بعض المناطق. 

ويهدف النظام الجديد إلى إلغاء منصب المستورد الوطني وتأسيس منصب جديد 
لتاجر الجملة لكل ولاية يقوم بمهام المستورد الأول وممثل الشركة وتنسيق العمل مع 
الآخرين. وكان على مكتب الشركة أن يقدم المساعدة لكل الشبكة الوطنية من المستوردين 
بإرسال الطلبات إلى أسبانيا والتعامل مع مصانع العنب في مسائل متعلقة بتوريد المنتجات 
وقرارات حول مسائل النقل. 

وكان على مكتب الشركة أيضاً أن يهتم بالميزانية التسويقية الوطنية المخصصة للدعاية 
والعلاقات العامة. وتقديم المساعدة للمستوردين المحليين في إعداد خططهم الإعلانية 
والإقليمية وحركة السلع في السوق. 

وأثناء تطبيق هذا النظام الجديد لتسويق منتجات «فريكسنت» سيتم تحقيق النجاح 
للمستوردين الإقليميين أيضاً. وسوف يعدون برامجهم الخاصة للإعلان وحركة السلع في 
السوق. إن روعة هذا النظام تكمن في أن برامج الاستثمار المشارك لا تتطلب من الشركة 
استثمارات وتوظيفات مالية جديدة لأنها ستحول من خلال 9015 من الأرباح التي يجب أن 
تدفع للمستورد الوطني. 

يقضي النظام الجديد للتسويق وجود قائمة بالتزامات وحقوق المستوردين وفي حال 
استخدام وتطبيق هذا النظام فإن كل مستورد سيوقع عقداً يلتزم فيه بما يلي: 

1- يجب أن يكون عند كل مستورد ترخيص لخدمة المنطقة المناسبة. 

2- المستورد الأول يجب أن يتحرك في السوق وتسويق كل ماركات النبيذ من الشركة 
في المنطقة المخصصة له. 

3- يجب عليه أن يحجز احتياطاً مناسباً من كل ما يحتاج لخدمة الطلب في فترة همتد 
حتى 90 يوماً 

4- كل طلب يجب أن يعتمد على شيكات مناسبة. 
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5- يجب على المستورد الأول أن يبلغ الشركة فوراً عن البائعين الذين اختارهم وعليه 
إبلاغ الشركة أيضاً عن كل المبيعات التي قام بها كل موزع بالجملة أو تاجر مفرق يعمل 
خارج المنطقة المخصصة له. 

6- يجب على المستورد الأول أن يقدم للشركة تقارير شهرية عن استخدام احتياط 
المنتجات. 

7- يجب على المستورد الأول أن يولي اهتماماً مناسباً لكل ماركات المنتجات من 
«فريكسنت 58». 

8- يجب على المستورد الأول أن ينسق برامج التسويق وحركة السلع في السوق مع 
المكتب التسويقي للشركة في أميركاء وأما الحملات الإعلانية - فمع وكالة «فريكسنت» 
الدعائية. 

0- عشر ماركات أساسية من نبيذ «فريكسنت» يجب أن تكون دانماً متوفرة ومعدة 
للبيع من قبل كل الموزعين. 

1- يجب أن تتوافق برامج المستوردين الأوائل في الدعاية والتسويق مع البرامج 
التسويقية الدولية والوطنية للشركة ولا تتناقض مع مصالح حماية الماركة التجارية. والجزء 
الأساسي من كل هذا هو تجزئة المنتجات. 

2- يجب على المستورد الأول أن يقدم كل ستة اشهر على الأقل لإدارة «فريكسنت 
الولايات المتحدة» وكل نواب الرئيس الإقليميين نسخة من الأسعارء وأسعار الموزعين العاملين 
على بيع المنتجات من شركة «فريكسنت». 

3- يجب على المستوردين الأوائل أن لا يقدموا لإدارة «فريكسنت» أو إلى نواب 
الرئيس الإقليميين أيّ معلومات مضللة. وعلى «فريكسنت» أن تحصل على معلومات عن 
حجم المبيعات المتوقع والحقيقي للمستورد الأول خلال 60 يوماً. 

وكما أكد أنصار هذا النظام فإن هذا الأسلوب يجب أن يقلص نفقات الشركة. ويمكن 
من خلال ذلك دفع المال لنشاط كل مستورد يقوم بمهماته من خلال تمثيله للشركة ويغطي 
نفقات الإدارة المتعلقة بعمل كل ممثل للشركة. 

وكان أنصار هذا النظام يأملون من أنه سيكون إيجابياً ومقبولاً من شبكة تجار 
التجزئة. وافترضوا أنه في حال استخدامه سيشعر كل المستوردين بالمسؤولية تجاه الشركة أكثر 
من قبل. كما أمل أنصار هذا النظام بعقد مؤتمر عام للمستوردين في أيار 1986 في أسبانياء 
وكانوا ينوون تأسيس جوائز تمنح لأفضل مستورد بالسنة وللحملة الأفضل في حركة السلع في 
السوقء وللدعاية الأفضل. 
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ويقول «أرماندو غافيديا»: 

«أعتقد أن أغلبية الموزعين لدينا سيكونون أصدقاء وستتشكل لديهم علاقة جيدة تجاه 
الشركة. وهذا يخلق مشاعر إيجابية عديدة ويخلق جواً من الوفاء للشركة عموماً. وهذا 
بدورهء يشكل قواعد جيدة لتطوير الشركة في المستقبل وتوسيع أسواق الترويج في الولايات 
المتحدة». 

إلا أن لدى المنتقدين آراء أخرى بخصوص ذلك. 

1- لا يكفي عدد المديرين في «فريكسنت» حالياً من أصحاب الخبرة الكافية لتطبيق 
هذا النظام. 

2- المغامرة المالية في حال تطبيق النظام الجديد ستزداد بقوة لأنه سيكون على الشركة 
أن تتعامل مع 50 شركة في الولايات المتحدة وما يتعلق بهذه المغامرة من الصعب تقييمه. 

3- الأموال التي سيتم توفيرها من خلال تقليص عدد المستوردين» ستنفق على تنظيم 
«فريكسنت 58». 

4- لن يكون النظام الجديد مقبولاً بشكل إيجابي من قبل تجار الجملة المعتادين على 
العمل في ظروف أخرى. 

5- إذا انتهى إدخال الاستراتيجية الجديدة للتسويق بفشل ذريع:» سيكون لهذا الأمر 
عواقب خطيرة وطويلة الأجل لنشاط الشركة التسويقي في الولايات التحدة. 
الأسئلة: 

1- قارنوا ما بين عمل شركة «فريكسنت» في أسواق بريطانيا والولايات المتحدة؟ 

2- فيم يكمن خطأ السياسة التسويقية ل «فريكسنت» في بريطانيا؟ 

3- عددوا طرق تسويق المنتجات وتنظيم العمل المشترك مع المستوردين الذين 
استخدمتهم الشركة في سوق الولايات المتحدة. 

4 - فيم تكمن مزايا كل طريقة من هذه الطرق؟ 

5- هل كان على «فريكسنت» أن تغير نظامها التسويقي؟ وفيم تكمن مزايا وسلبيات 
نظام التسويق الحالي والمقترح؟ 

6- كيف تغيرت العلاقات المتبادلة مع المستوردين وما هي آفاق العمل والاعتماد 
عليهم أثناء الانتقال من النظام الحالي إلى النظام المقترح للتسويق؟ 
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إعداد العملاء التجاريين 16 1 1 60 
إدارة قسم العملاء التجاريين ... 
توجيه عمل ونشاط العملاء التجاريين ... 


تحديد ا مستهلك ووضع قواعد لمستوى خدمة الزبائن.... 
التوزيع الفعال لوقت العملاء التجاريين اس سس ...ب 143 










ذل كريد أن تطبح تاجراً ماقرا ب 145 
معقير العالام الما ل 


مصادر ال معلومات 
التقييم الشكلي لنتائج العمل. 
مقارنة نتائج عمل عملاء تجاريين منفردين مع 1 
مقارنة بين حجم ال مبيعات الحالية والسايقة ...يي ............ 149 
التقييم النوعي لنتائج عمل العملاء التجاريين مي 171 
البحث عن المشتري وتقييمه .... 
الاستعداد للاتصال ... 











التقديم والعرض .... 
التغلب عان[التفلاقات بو م1 
كفن الصف با ع م 011 


المبيعات الدولية .... 
عملية البيع في الولايات المتحدة واليابان والصين. ار 1 
حسن الاستقبال الجماعي اتبعوا القواعد 11 

مواقف للتحليل ... 

إؤلامن ارمس ها |اللإدوج ات مسد سس سوسم سد ماما 17 
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(ف.ظ) سمتهتحة أالمواترظ8 ا و 1017 
تتح تمت تا صصص م163 
الكرهلة الأول .كدت كا وا ال ا 1 169 





#انطواق هارمان ليدوم 17 
تحت الإدارة الجديدة م ا ا 171 





1 1 1 1[ [ 1[ 1[ 1[ [ [ [ [ 1[ [ 1[ 1 
مفهوم قنوات التوزيع.... 153 
قنوات التوزيع ق مجال الخمات 187 
البنية الداخلية ومبادئ عمل قنوات التوزيع ل ...ب 188 
مبادئ عمل قنوات التوزيع .... ا ا دخ ا 10 
تجار مواد الصيدلة بالجملة ايطلبوة ا موسيقا م 10 
أنظمة التسويق العموقية مس ا مب وو و 19117 

نظام التسويق العمودي التعاوني 1 

أنظمة التسويق العمودية المتقق عليها .ب 193 

أنظمة التسويق العمودية الموجهة ...ا 195 
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الأنظمة التسويقية الأفقية 0 
الأنظمة التسويقية اركب ......... 
تحليل أنواع الخدمة الضرورية للمستهلك 
تحديد أهداف وقيود قناة التوزيع 
إظهار الاحتمالات الأساسية لبنية قنوات التوزيع ...ب 202 
أنواع احتمالات بنية قنوات التوزيع ...202 

















تجار التجزئة المفرق 

غزو عمالقة التجزئة: اللعب حسب قواعد السوق الدولية 
السوبرماركت 
السلع بأسعار متدنية. 
السماسرة والوكلاء مدت ا و ةو وو 219 
التزامات المشاركين في قناة التوزيع ل نمسم 215 
تقييم الاحتمالات الأساسية لبنية القتاة سس ...ب 215 
دعم احتياطات السلع 
اختيار وسيلة النقل 
حركة البضائع دوليا 
اتجاهات تطوير قنوات التوزيع ممم نم0000 226 
العمل الجماعي لأقسام الشركة ان ع ع ود امام ست ا 26 
إقامة علاقة شراكة داخل قناة التوزيع ...تن ...227 
جاذبية الشراكة أثناء عملية حركة البضائع ...ب 228 
اتجاهات تطور تجارة الجملة والتجزئة داس مسا ا 2291 
اتجاهات تطور تجارة التجزئة 
اتجاهات تطور تجارة الجملة 
تجارة الأدوية بالجملة 
























التتوكولا الأفضل هق شركة #نتعاه سو اا 1214 
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الفصل الخامس 


245 
245 
245 
249 
ما هو التسويق المباشر: ...249 
التسويق على قاعدة البيانات عن المشترين» أو كيف نحصل على الذهب من 


التسويق المباشر والتفاعلي 
معلومات للتأمل. 
مجموعة 12611 الاحتكارية للحاسوب 




















البيع حسب الكاتالوغ. 





التسويق التلفازي ا اا 
التسويق التقاغلي والتجازة الإلكتروكية سس ...هماس 369 
التطوير السريع للتسويق التفاعلي 1 1 00 
المشتري الإلكتروني.... 





ا محال الموسيقية .... 
نحن نغني الآن أغاني عامية 

مزايا التسويق التفاعلي .... 
قنوات التسويق التفاعلي.... 
إقامة محل إلكتروني.... 
وضع الإعلانات في شبكة الانترن 
اللشاركةاق لجار ومح عات العا صر ئش 274 
استخدام البريد الإلكتروني.... 
عوائق ومشكلات التسويق التفاعلي. 
التسويق التفاعلي المباشر 
الرأي العام والمسائل الأخلاقية في التسويق المباشر 
عأأعداوناء 28 
الجن الكتانة» :الاحتيال. والنصبا نسحي رار 1277 
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التدخل في الحياة الخاصة. 
ماركة «فيرجين» التجارية. 


تعميم ما تمت دراسته............... 
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هذا الكتاب ... 


يتناول الجزء الخامس والأخير من مجموعة كتب التسويق موضوع الترويج 
وتوزيع السلعة وإيصال المعلومة إلى المستهلك والحصول على رد الفعل الضروري 
منه؛ وذلك عن طريق أساليب الاتصالات التسويقية المتكاملة ومجموعات الترويج 
كالإعلان والتحفيز والاتصال مع الرأي العام. 

ويستعرض الكتاب عملية توزيع السلعة والعوامل المؤثرة يك إدراك القرارات 
والأعمال التي تتخذها الشركة بهدف توزيع السلع والخدمات؛ ومقدار التأثير 
الذي تقوم به التقنيات المعلوماتية والاتصالية على وظائف التوزيع وتجارة 
التجزئة. ويدرس العوامل التي تحدد علاقة التاجر مع المشتري كالسرعة 
والضمان والراحة المقدمين من قبل التاجر. 

ويبحث كذلك شك قنوات التوزيع ومهماتها الأساسية وكيفية عثور الشركات 
على الأساليب الفعالة والاقتصادية للخدمة وتلبية احتياجات أسواقها المستهدفة. 
وتأثير الثورة التي حصلت #ي العقد الأخير 4 مجال تقنيات الاتصال والمعلوماتية 
على العمل التسويقي كالهواتف والتلفاز والكمبيوتر والإنترنت. 

م 

له 

1 قلتت 








... الناشر 
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